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MOTTO 
 
 
“Sesungguhnya Allah tidak akan merubah nasib suatu kaum, sampai mereka 
sendiri mengubah dirinya, (QS. Ar Ra’du: 11)” 
 
“Allah akan meninggikan orang-orang beriman diantaraMu dan orang-orang yang 
diberi ilmu pengetahuan, (QS. Al-Mujadalah : 11) 
 
“Jalan terbaik untuk bebas dari masalah adalah dengan memecahkannya (Alan 
Saporta)” 
 
“Jadilah diri sendiri danapa adanya, daripada berpura-pura menjadi orang lain” 
 
“Sering-seringlah menyemangati diri sendiri dan juga orang lain” 
 
“Terus berusaha dan jangan mudah menyerah” 
 
“Aku tanpa Allah nothing (Madinah)” 
“Semangat dan pasti bisa” 
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ABSTRACT 
This study aims to improve the intention of re-purchase Antangin herbal 
products. This research uses four variables: perceived value, perceived risk, and 
trust as independent variable, and repurchase intention as dependent variable. 
The population in this research was Antangin consumers in Sragen city, 
sampling method using purposive sampling technique, with consumer criteria 
have used and made Antangin purchase more than twice, aged 15-55 years, and 
domiciled in Sragen city. Measurements in this questionnaire using a 1-5 Likert 
scale and this study using questionnaires amounted to 100 respondents. Data 
analyzing in this research was multiple linear regression analysis. 
The result of the research shows that: 1)perceived value has a 
significanteffect on the repurchase intention of Antangin herbal product in Sragen 
city, 2) perceivedrisk has a significant effect on the repurchase intention of 
Antangin herbal product in Sragen city, and 3) Trust has a significant effect on 
the repurchase intention of Antangin herbal product in Sragen city. 
 
Key word: perceived value, perceived risk, trust,repurchase intention 
 
  
 
 
ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin. Penelitian ini menggunakan empat variabel yaitu nilai yang 
dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan sebagai variabel independen, dan niat 
pembelian ulang sebagai variabel dependen. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Antangin di kota Sragen, 
metode penarikan sampel menggunakan teknik purposive sampling dengan 
kriteria konsumen telah menggunakan dan melakukan pembelian Antangin lebih 
dari dua kali, berusia 15-55 tahun, dan berdomisili di kota Sragen. Pengukuran 
dalam kuesioner ini menggunakan skala likert 1-5 dan penelitian ini menggunakan 
kuesioner berjumlah 100 responden. Alat analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa : 1) nilai yang dirasakan berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin di kota Sragen, 
2) persepsi resiko berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin di kota Sragen, dan 3) kepercayaan berpengaruh signifikan 
terhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin di kota Sragen.  
 
Kata kunci: nilai yang dirasakan, persepsi resiko, kepercayaan, niat pembelian 
ulang 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Saat ini gaya hidup masyarakat lebih mengarah pada “Back To Nature” 
atau kembali ke alam, hal tersebut dikarenakan semakin mahalnya harga obat 
farmasi sehingga masyarakat sadar akan khasiat mengkonsumsi obat herbal/ jamu. 
Seiring berjalannya waktu permintaan produk berbahan herbal terus menerus 
mengalami peningkatan.Selain itu Indonesia merupakan salah satu Negara Mega 
Biodiversity atau Negara dengan keanekaragaman hayati terbesar di dunia, dengan 
adanya potensi tanaman Insonesia yang alami dan berlimpah menyebabkan 
semakin ketatnya persaingan dalam industri jamu (Prijono, 2010:1).  
Banyaknya pilihan merek jamu di pasaran menyebabkan persaingan yang 
ketat pada industri jamu, berbagai produsen jamu baik jamu tradisional maupun 
jamu modern yang terus berusaha memaksimalkan sumber daya mereka agar 
produk yang dihasilkan dapat diterima masyarakat atau konsumen (Suryadi, 
2015:1). 
Ketatnya persaingan industri jamu saat ini terjadi pada produk jamu 
masuk angin. Hal ini terjadi karena penyakit masuk angin sering dialami setiap 
orang, baik kalangan ekonomi bawah maupun atas. Karena populernya penyakit 
masuk angin di Indonesia tidak heran obat masuk angin tumbuh subur di tanah air. 
Besarnya peluang bisnis pada industri obat masuk angin saat ini menyebabkan 
pertumbuhan produsen yang menjalani industri obat masuk angin, sehingga 
bermunculan berbagai merek jamu masuk angin beredar dipasaran (“antangin VS 
 
 
tolak angin, panasnya perang obat masuk angin,” 2015). Hal tersebut dapat dilihat 
dari tabel 1.1 yang menjelaskan persaingan antara Antangin dan Tolak Angin 
berikut ini : 
Tabel 1.1 
Top Brand Index (Tbi) Di Indonesia Kategori Obat Masuk Angin 
Tahun 2014-2016 (Dalam Persen) 
 
2014 2015 2016 
Merek TBI TOP Merek TBI TOP Merek TBI TOP 
Antangin 46,4% TOP Tolak 
Angin 
54,4% 
TOP Tolak 
Angin  
60,0% 
TOP 
Tolak 
Angin  
43,8% TOP Antangin 
42,3% 
TOP Antangin 
37,4% 
TOP 
Sumber: Data diolah dari Top Brand Index2014-2016 Triwulan 1 
Berdasarkan data Top Brand Index diatas dapat diketahui bahwapada 
tahun 2014 Antangin berada di peringkat pertama dengan top brand index sebesar 
46,4%, di tahun 2015 berada di peringkat kedua dengan top brand index sebesar 
42,3%, dan tahun 2016 sebesar 37,4%. Sementara Tolak Angin pada tahun 2014 
berada pada peringkat kedua dengan top brand indek sebesar 43,8%, ditahun 2015 
menempati peringkat pertama dengan top brand index sebesar 54,4%, dan di tahun 
2016 sebesar 60,0%. 
Data di atas dapat menjelaskan bahwa top brand index Antangin dari 
tahun ketahun terus menerus mengalami penurunan, sedangkan Tolak Angin dari 
tahun ke tahun terus menerus mengalami peningkatan. Selama kurang lebih dua 
tahun terakhir, obat masuk angin Antangin mengalami penurunan kepercayaan 
dari konsumen, sedangkan selama 2 tahun terakhir Tolak Angin 
 
 
telahmendapatkan kepercayaan dari konsumen. Hal tersebut dapat dilihat dari 
tingkat market share obat masuk angin berikut ini : 
Grafik 1.1 
Tingkat market share obat masuk angin antangin dan tolak angin  
tahun 2014 dan 2015 (Dalam Persen) 
 
 
Sumber : http:www.marsindonesia.com 
Grafik 1.2diatas menunjukkan tingkat market share (pangsa pasar) obat 
masuk angin Antangin. Dari grafiktersebut dapat diketahui bahwa tingkat market 
sharepada tahun 2014 sebesar 36.90%, dan pada tahun 2015 Antangin hanya 
mampu menguasai tingkat market share sebesar 32.30%. Dari penjelasan diatas 
terlihat jelas bahwa tingkat market share Antangin dari tahun 2014 ke tahun 2015 
mengalami penurunan sebesar 4.60%. Hal ini berarti tingkat market share senada 
dengan top brand index yang mengalami penurunan selama tiga tahun berturut-
turut dan market share mengalami penurunan selama dua terakhir. 
Data di atas juga menunjukkan pangsa pasar obat masuk angin Tolak 
Angin. Dari grafik tersebut dapat diketahui pangsa pasar pada tahun 2014 sebesar 
36,90% 
32,30% 
66,80% 
75,00% 
0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
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66,89%, dan pada tahun 2015 sebesar 75,00%. Dari penjelasan diatas terlihat jelas 
bahwa tingkat market share Tolak Angin dari tahun 2014 ke tahun 2015 
mengalami peningkatan sebesar 8,11%. Hal ini berarti tingkat market share 
senada dengan top brand index yang mengalami peningkatan selama tiga tahun 
berturut-turut dan market share mengalami peningkatan selama dua terakhir. 
Adanya penurunan top brand index dan tingkat market share pada 
produk herbal Antangin disebabkan adanya kemungkinan penurunan kepercayaan 
dari konsumen/pelanggan dan adanya persepsi resiko maupun manfaat tersendiri 
untuk menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut. Menurut Huang et al, 
(2014) niat pembelian ulang mengacu pada komitmen psikologis terhadap produk 
atau jasa yang timbul setelah menggunakan produk tersebut, sehingga konsumen 
mimiliki pemikiran untuk mengkonsumsi atau menggunakannya kembali.  
Tingkat kepercayaan konsumen berpengaruh pada kelangsungan hidup 
perusahaan. Kepercayaan merupakan peran penting dalam mempengaruhi 
hubungan komitmen seseorang dan pembelian ulang konsumen terhadap layanan 
tertentu, karena apabila seseorang telah percaya dengan produk tersebut pasti 
mereka akan menggunakannya lagi (Trisnawati et al., 2012). Kepercayaan adalah 
faktor yang dianggap mampu mempengaruhi niat pembelian ulang, karena 
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap sebuah produk maka akan 
semakin tinggi pula niat pembelian ulang pada produk tersebut.  
Nilai yang dirasakan adalah penilaian umum dari konsumen mengenai 
keuntungan dari produk barang atau jasa yang memiliki manfaat bagi 
konsumen(Chen & Chang, 2012). Seorang konsumen akan melanjutkan 
 
 
penggunaan produk atau jasa ketika konsumen merasa produk atau jasa tersebut 
meiliki manfaat. Nilai yang dirasakan didapatkan ketika seorang konsumen 
dengan mudah untuk mandapatkan produk, mencari informasi produk, serta 
produk telah diakui, sehingga mereka akan mempertimbangkan untuk melakukan 
pembelian secara berulang (Trisnawatiet al., 2012:127). Karena ketika kita telah 
merasakan nilai atau manfaat yang baik dari produk tersebut pasti kita akan 
memiliki niat untuk menggunakan kembali atau membeli ulang produk tersebut. 
Tidak hanya nilai yang dirasakan namun konsumen juga memiliki 
persepsi resiko terhadap sebuah produk barang atau jasa. Persepsi resiko adalah 
pemikiran konsumen mengenai dampak buruk dari produk barang atau jasa karena 
resiko yang dirasakan adalah dampak negatif yang timbul dari produk 
tersebut.Besar kecilnya resiko yang dirasakan sifatnya berbeda-beda menurut 
besarnya pengeluaran uang, besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya 
kepercayaan dari konsumen. Untuk mengurangi resiko konsumen pasti akan 
mengumpulkan informasi dari teman atau memastikan garansi terhadap suatu 
produk (Muanas, 2014:83-84). 
Berdasarkan latar belakang diatas penelititertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “MENINGKATKAN NIAT PEMBELIAN ULANG 
PRODUK HERBAL ANTANGIN DILIHAT DARI NILAI YANG 
DIRASAKAN, PERSEPSI RESIKO, DAN KEPERCAYAAN”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang diatas maka identifikasi masalah dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 
 
1. Adanya fenomena bisnis yang ditandai dengan terus menurunnya top brand 
award Antangin yang mencerminkan kepercayaan konsumen terhadap 
Antangin pada tahun 2014-2016, hal tersebut senada dengan tingkat market 
share Antangin yang mengalami penurunan dari tahun 2014 dan 2015 
sebesar 4, 60%.  
2. Nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan yang tinggi akan 
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, akan tetapi yang terjadi 
dilapangan produk Antangin mengalami penurunan pada top brand award 
dan market share, dari hal tersebut dapat diindikasikan bahwa produk 
Antangin mengalami penurunan niat pembelian ulang oleh konsumen.  
3. Antangin berhasil memegang gelar Top Brand pada posisi kedua namun 
tingkat market share menurun, sehingga muncul tantangan bagi Antangin 
untuk dapat mempertahankan gelar tersebut dan meningkatkan nilai yang 
dirasakan yang diharapkan dapat mempengaruhi niat pembelian ulang.  
 
1.3. Batasan Masalah  
Batasan masalah dibuat agar peneliti tidak menyimpang dari arah dan 
sasaran penelitian, serta dapat diketahui sejauh mana hasil penelitian dapat 
dimanfaatkan. Batasan masalah dalam penelitian ini adalah mengenai nilai yang 
dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan konsumen yang berkaitan dengan 
meningkatkan kembali niat pembelian ulang produk herbal. 
 
 
 
 
 
1.4. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, maka rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakahnilai yang dirasakanberpengaruhterhadap niat pembelian ulang 
produk herbal Antangin di kota Sragen? 
2. Apakah persepsi resiko berpengaruh terhadap niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin di kota Sragen? 
3. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin di kota Sragen? 
 
1.5. Tujuan Penelitian  
Dari rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
1. Untuk mengetahui apakah nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap niat 
pembelian ulang  pada pengguna produk herbal Antangin di kota Sragen. 
2. Untuk mengetahui apakah persepsi resiko berpengaruh terhadap niat 
pembelian ulang  pada pengguna produk herbal Antangin di kota Sragen. 
3. Untuk mengetahui apakah kepercayaan berpengaruh terhadap niat 
pembelian ulang pada pengguna produk herbal Antangin di kota Sragen. 
 
1.6. Manfaat Penelitian  
Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat 
sebagai berikut : 
 
 
 
1. Bagi Peneliti 
Dari penelitian ini terkait nilai yang dirasakan, persepsi resiko dan 
kepercayaanterhadap pembelian ulangsebagai sarana untuk memperluas wawasan 
dengan membandingkan antara teori-teori yang dipelajari di bangku perkuliahan 
dengan praktik yang sebenarnya terjadi di lapangan. 
2. Bagi Akademisi 
Menambah pengetahuan mengenai nilai yang dirasakan, persepsi resiko, 
kepercayaan serta niat pembelian ulang, dan sebagai bahan referensi bagi penulis 
lain yang akan mengadakan penelitian dengan materi yang hampir sama.  
3. Bagi Perusahaan 
Sebagai bahan informasi bagi perusahaan produk herbal Antangin untuk 
lebih memahami sejauh mana nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan 
kepercayaan terhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin. Serta dapat 
membantu perusahaan dalam mengambil kebijakan yang tepat untuk mencapai 
tujuan yang telah ditetapkan. 
 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir  
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi  
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
 
 
 
 
BAB 1 PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB 2 LANDASAN TEORI 
Bab ini menjelaskan tentang kajian teori yang digunakan sebagai dasar dalam 
penelitian, serta hasil penelitian yang relevan, dan kerangka berfikir. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
Bab ini penulis mengemukakan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi opersional variabel, 
dan teknik analisis data. 
BAB 4 ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB 5 PENUTUP 
Bagian ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian, keterbatasan penelitian, 
dan saran bagi penelitian selanjutnya maupun saran bagi perusahaan. 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Kajian Teori  
2.1.1 Niat Pembelian Ulang 
1. Pengertian Niat Pembelian Ulang 
Minat beli merupakan bagian dari perilaku dalam sikap mengkonsumsi. 
Menurut Kinnear (1995:306) minat beli adalah kecenderungan responden untuk 
bertindak sebelum terlaksananya keputusan pembelian. Minat beli dapat 
didefinisikan sebagai kemungkinan bila pembeli bermaksud untuk membeli 
produk.Sedangkan menurut Wijaya (2012:96) minat beli adalah suatu rasa lebih 
suka dan rasa ketertarikan pada suatu aktifitas, tanpa adanya pembahasan. 
Witheringan (2005:89) “menyatakan bahwa minat merupakan kesadaran 
individu terhadap suatu obyek tertentu baik benda, orang, situasi, maupun 
masalah yang mempunyai sangkut paut dengan dirinya”. Minat dipandang sebagai 
reaksi yang sadar, sehingga kesadaran atau info tentang suatu obyek harus ada 
terlebih dahulu daripada datangnya minat terhadap obyek tersebut. 
Niat (intentions) gambaran mengenai suatu situasi seseorang sebelum 
melakukan tindakan yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi suatu perilaku 
atau tindakan tersebut. Niat konsumen adalah sebuah keinginan yang timbul dari 
sebuah rencana yang tersimpan (Kusdyah, 2012:26). Niat pembelian ulang 
(Repurchase Intention) adalah munculnya perilaku respon terhadap suatu objek 
(Siyamtinah & Hendar, 2015; Suryana, 2013; Trisnawati et al., 2012). Niat 
pembelian ulang adalah hal yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk 
 
 
melakukan pembelian kembali pada waktu yang akan datang (Trisnawati et al., 
2012:128). 
Pembelian ulang dapat dipahami dengan kepuasan dan kepercayaan, 
karena konsumen cenderung bergantung pada pengalaman mereka setelah 
melakukan transaksi awal (Siyamtinah & Hendar, 2015:440). Niat untuk membeli 
secara berulang sebuah produk atau jasa akan muncul ketika konsumen merasa 
bahwa produk atau jasa yang diterimanya dapat memberikan kepuasan.Setelah 
konsumen merasa puas atas pembelian semula, konsumen akan bertindak untuk 
membeli ulang produk atau jasa tersebut (Adixio & Saleh, 2013:153).  
Kepercayaan adalah dasar dari keinginan konsumen untuk membeli 
ulang suatu produk, dan nilai yang berkaitan dengan tindakan membeli atau 
menggunakan produk tersebut (Kusdyah, 2012:26). Pembelian ulang biasanya 
menandakan bahwa produk dapat memenuhi persetujuan konsumen dan ia 
bersedia memakainya lagi dan lagi dalam jumlah besar (Wulansari, 2013:390). 
Niat pembelian ulang adalah bagian dari perilaku pembelian konsumen, 
yang mana kesesuaian  antara performa produk atau jasa yang ditawarkan 
perusahaan menghasilkan niat konsumen untuk menggunakannya kembali di masa 
yang akan datang dengan memperhatikan pengalaman setelah melakukan 
transaksi awal, pengalaman pada masa lampau dan ketika konsumen puas dan 
percaya akan produk atau jasa tersebut. 
2. Indikator Niat Pembelian Ulang 
 
 
Menurut (Grewal, et. al., 1998:340) dan (Trisnawati et al., 2012:130) 
dalam penelitian ini terdapat tiga indikator yang digunakan untuk mengukur niat 
pembelian ulang, yaitu :  
a. Keinginan untuk membeli produk lagi, 
b. Rencana menggunakan lagi, dan 
c. Merencanakan untuk membeli lebih banyak 
2.1.2 Nilai Yang Dirasakan 
1. Pengertian Nilai Yang Dirasakan 
Nilai adalah perkiraan konsumen mengenai kemampuan total suatu 
produk untuk memenuhi kebutuhannya. Nilai yang dirasakan adalah selisih antara 
penilaian pelanggan atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap 
alternatifnya. Total manfaat adalah nilai dari kumpulan manfaat yang diharapkan 
pelanggandari suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk tertentu. Total 
biaya adalah kumpulan biaya yang dipersepsikan dan diharapkan pelanggan untuk 
dikeluarkan dalam mendapatkan dan menyingkirkan penawaran pasar, termasuk 
biaya waktu, energi, dan psikologis (Kotler& Keller, 2008:136). 
Nilai yang dirasakan adalah sebagai pembeda antar penilaian pelanggan 
terhadap semua manfaat dan semua pengorbanan dari suatu alternatif yang 
diterima pelanggan, karena nilai yang dirasakan merupakan selisih dari persepsi 
pelanggan terhadap manfaat produk atau jasa dengan biaya total untuk 
mendapatkannya (Oesman, 2010:172-173). Saat ini konsumen lebih terdidik dan 
lebih berpengetahuan, sebab konsumen memiliki sarana (internet) untuk 
 
 
membuktikan klaim perusahaan dan mencari alternatif yang lebih baik (Adixio & 
Saleh, 2013:153). 
Nilai yang dirasakan adalah perbandingan antara manfaat yang dirasakan 
oleh konsumen dengan apa yang dibayarkan konsumen untuk mendapatkan atau 
menggunakan produk atau jasa tersebut (Alamsyah, 2014:6). Evaluasi konsumen 
terhadap produk atau jasa adalah bentuk dasar perceived value, keuntungan yang 
diterima konsumen dari suatu produk atau jasa merupakan komponen terpenting 
dalam value (Kusdyah, 2012:26). 
Pelanggan cenderung memaksimalkan nilai dalam batasan biaya 
pencarian, pengetahuan, mobilitas, dan pendapatan. Pelanggan akan bertindak atas 
dasar perkiraan sebuah tawaran mana yang dapat memberikan nilai keuntungan 
tertinggi (Adixio & Saleh, 2013:153). Seorang konsumen akan melanjutkan 
penggunaan produk atau jasa ketika konsumen merasa produk atau jasa tersebut 
bermanfaat. Nilai yang dirasakan didapatkan ketika seorang konsumen dengan 
mudah untuk mendapatkan barang atau jasa, mencari informasi produk, serta 
produk telah diakui, sehingga mereka akan mempertimbangkan untuk melakukan 
pembelian secara berulang (Trisnawati et al., 2012:127). 
2. Pengaruh Nilai Yang Dirasakan Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Menurut Kusdyah, (2012:30) nilai yang dirasakan penting untuk 
memahami perilaku pembelian karena semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 
konsumen maka minat untuk pembelian ulang juga akan semakin besar. Dalam 
penelitian Lam,et al (2016:55) juga menjelaskan bahwa ada hubungan antara nilai 
yang dirasakan terhadap niat pembelian ulang, karena semakin besar manfaat dan 
 
 
keuntungan yang diterima dan dirasakan konsumen dari menggunakan suatu 
produk, maka akan dapat mempengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan 
perilaku pembelian ulang pada produk tersebut.   
3. Indikator Nilai Yang Dirasakan 
Menurut Chen & Chang, (2012:510) dan Rizwan et al, (2014:298) dalam 
penelitian ini terdapat empat indikator yang digunakan untuk mengukur nilai yang 
dirasakan, yaitu : 
a. Memenuhi harapan (layak), 
b. Menawarkan nilai yang baik, 
c. Kesesuaian harga dengan produk, dan 
d. Memiliki manfaat.  
2.1.3 Persepsi Resiko 
1. Pengertian Persepsi Resiko 
Persepsi adalah proses seorang individu dalam memilih, mengorganisasi 
serta menginterpretasikan informasi yang berasal dari lingkungan sekitar. Persepsi 
dapat terjadi karena adanya pengaruh pengalaman masa lampau dan sikap 
sekarang dari individu. Dalam hal ini perbedaan persepsi konsumen akan 
menciptakan perilaku pembelian yang berbeda-beda (Muanas, 2014:50-51). 
Resiko yang dirasakan (perceived risk) sangat dipengaruhi oleh 
keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghindari keputusan 
pembelian. Besar kecilnya resiko yang dirasakan sifatnya berbeda-beda menurut 
besarnya pengeluaran uang, besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya 
kepercayaan dari konsumen. Untuk mengurangi terjadinya resiko konsumen pasti 
 
 
akan mengumpulkan informasi dari teman atau memastikam garansi terhadap 
suatu produk (Muanas, 2014:83-84). 
Selain kepercayaan yang diberikan perusahaan, resiko yang dirasakan 
dijadikan pertimbangan kondumen dalam niat membeli sebuah barang atau jasa. 
Persepsi resiko adalah ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka 
tidak dapat meramalkan atau memperkirakan konsekuensi dari keputusan 
pembelian. Faktor yang mempengaruhi strategi pembelian konsumen adalah 
karena konsumen memandang adanya tingkat resiko dari suatu barang atau jasa  
dan tingkat toleransi mereka sendiri untuk mengambil resiko dari barang atau jasa 
tersebut (Schiffman & Kanuk, 2007:183). 
Konsumen mempertimbangkan persepsi resiko dalam membeli sebuah 
barang atau jasa, hal tersebut terjadi karena barang atau jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan tidak selalu memenuhi harapan dari konsumen. Terkadang harapan 
konsumen terhadap suatu barang atau jasa melebihi standar yang ditawarkan oleh 
perusahaan, selain itu kerugian financial dan waktu juga dapat menjadi faktor 
konsumen untuk berfikir kembali jika ingin membeli sebuah barang atau jasa 
(Putra, dkk, 2016:3011). 
Dalam buku Schiffman & Kanuk (2007:183), menjelaskan mengenani  
beberapa indikator yang dapat mempengaruhi persepsi resiko dalam membeli dan 
mengkonsumsi produk, yaitu :  
1. Functional risk, produk tidak dapat bekerja sesuai harapan. 
2. Physical risk, produk tersebut menimbulkan ancaman pada kesehatan 
pengguna atau orang lain. 
 
 
3. Financial risk, produk tidak sepadan dengan biaya yang dibayarkan. 
4. Social risk, produk memalukan pengguna di mata orang lain. 
5. Psychological risk, produk mempengaruhi mental penggunanya. 
6. Time risk, kegagalan produk mengakibatkan biaya peluang karena 
menenukan produk lain yang memuaskan. 
Dalam kehidupan sehari-hari konsumen terus menerus melibatkan 
keputusan tantang apa yang harus mereka beli dan dimana mereka membeli, salah 
satunya adalah persepsi mereka mengenai sebuah resiko atas barang atau jasa 
yang dibelinya. Konsumen merasa ada beberapa tingkat resiko dalam membuat 
keputusan pembelian, karena sering tidak menentunya hasil dari keputusan 
pembelian tersebut (Johnson & Bruwer, 2004:6). 
2. Pengaruh Persepsi Resiko Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Menurut Dewi dan Rastini (2016:8070-8071) menyatakan bahwa jika 
semakin tinggi persepsi resiko yang dirasakan konsumen, maka akan menurunkan 
niat pembelian ulang, akan tetapi sebaliknya jika semakin rendah persepsi resiko 
maka akan meningkatkan niat pembelian ulang pada produk tersebut.   
3. Indikator Persepsi Resiko 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:183) dalam penelitian ini terdapat 
tiga indikator yang digunakan untuk mengukur persepsi resiko, yaitu : 
a. Functional risk,  
b. Physical risk, dan 
c. Financial risk.  
 
 
 
2.1.4 Kepercayaan 
1. Pengertian Kepercayaan 
Dalam dunia bisnis kepercayaan adalah kunci utama agar para konsumen 
tidak kabur, jika konsumen kabur maka dapat dipastikan kita akan mengalami 
banyak kerugian. Oleh karena itu kepercayaan konsumen terhadap perusahaan 
merupakan salah satu faktor penting bagi kelangsungan usaha. 
Kepercayaan konsumen adalah kekuatan pengetahuan yang dimiliki 
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen bahwa suatu produk 
mempunyai objek, atribut, dan manfaat tersendiri. Para manajer harus menyadari 
bahwa kepercayaan terhadap objek, atribut, dan manfaat menunjukkan persepsi 
konsumen, dan karena hal tersebut pada umumnya kepercayaan seorang 
konsumen berbeda dengan konsumen lainnya (Sangadji & Sopiah, 2013:202). 
Fondasi untuk menjaga hubungan yang baik dengan konsumen adalah 
dengan cara menciptakan dan mempertahankan kepercayaan konsumen jangka 
panjang. Kepercayaan konsumen adalah sikap teguh seorang konsumen dengan 
pendiriannya mengenai sesuatu seperti halnya  produk atau perusahaan (Sangadji 
& Sopiah, 2013:33). Dalam penelitian (A. K. A. Pratiwi & Saino, 2014:1727), 
kepercayaan merupakan kesediaan untuk menghadapi resiko, kesediaan berasal 
dari pemahaman mengenai pihak lain berdasarkan pengalaman masalalu. 
Kepercayaan konsumen sama dengan pengetahuan konsumen 
menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut dan 
manfaat tersendiri. Akibatnya untuk percaya dengan sebuah merek atau jasa, 
pengguna atau konsumen harus mengetahui kualitas yang baik merek atau jasa 
 
 
tersebut. Dalam mempengaruhi hubungan komitmen dan loyalitas konsumen 
terhadap layanan tertentu kepercayaan telah diakui sebagai peran yang sangat 
penting, karena percaya terhadap vendor adalah faktor bagi konsumen untuk 
melakukan sebuah transaksi pembelian (Trisnawati et al., 2012:127). 
2. Pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian ulang 
Menurut Trisnawati et al., (2012:135) menyatakan jika semakin tinggi 
kepercayaan maka akan mengakibatkan tingginya niat pembelian ulang. Dalam 
penelitian Dewi dan Rastini (2016:8072-8073) juga menjelaskan bahwa ada 
hubungan antara kepercayaan dengan niat pembelian ulang, karena dengan 
semakin banyaknya informasi yang di dapat oleh konsumen mengenai manfaat 
suatu produk pasti akan menimbulkan kepercayaan terhadap produk tersebut, dan 
kepercayaan akan dapat mempengaruhi niat pembelian ulang suatu produk.  
3. Indikator Kepercayaan  
Menurut Chen dan Chang (2012:511) dan Lau & Lee (1999:365) dalam 
penelitian ini terdapat tiga indikator yang digunakan untuk mengukur 
kepercayaan, yaitu : 
a. Reputasi produk daik, 
b. Percaya menggunakan produk, dan 
c. Percaya dengan keandalan produk. 
2.2. Hasil Penelitian Yang Relevan 
PenelitianKusdyah (2012) menggunakan metode survey melalui 
kuesioner dengan jumlah sampel 112 responden wanita yang pernah mengunjungi 
Ertha Clinic Surabaya yang telah melakukan satu kali pembelian dan berusia 
 
 
diatas 17 tahun. Penelitian ini menggunakan analisis SEM (Structural Equation 
Modeling). Dengan hasil penelitian yang menunjukkan perceived value (nilai 
yang dirasakan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap intens to repurchase 
(niat pembelian ulang). 
Penelitian Lam, et al., (2016) menggunakan teknik pengambilan sampel 
purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 180 responden. Alat analisis 
yang digunakan adalah Smart PLS. Dengan hasil penelitian yang menyatakan 
bahwa perceived value (nilai yang dirasakan) memiliki pengaruh positif 
terhadaprepurchase intentions(niat pembelian kembali) produk bonaqua.   
Penelitian Dewi dan Rastini (2016) menggunakan teknik purposive 
sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang menggunakan 
produk The Face Shop, alat analisis yang digunakan adalah analisis jalur (path 
analysis). Dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa green perceived 
valueberpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang produk The Face Shop. 
Penelitian Megantara & Suryani (2016) menggunakan metodenon-
probability samplingdengan teknik purposive sampling melalui kuesioner yang 
disebarkan dan metode kualitatif yang dinyatakan dalam bentuk kata, kalimat, 
atau gambar. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linier berganda. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 120 orang 
dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa kepercayaan online mempunyai 
hubungan positif pada niat beli kembali, yang artinya apabila kepercayaan online 
meningkat maka niat beli kembali juga akan meningkat. 
 
 
Penelitian Trisnawati et al., (2012) menggunakan metode survey 
kuesioner yang di sebar dengan jumlah sampel 136 responden konsumen FESH 
Shop. Penelitian ini menggunakan alat analisis data structural Equation Model 
(SEM) untuk mengetahui hubungan antara variabel. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa variabel trust berpengaruh positif terhadap online 
repurchase intention, artinya semakin tinggi trust maka akan mengakibatkan 
tingginya online repurchase intention. 
Penelitian Dewi dan Rastini (2016) menggunakan teknik purposive 
sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang menggunakan 
produk The Face Shop, alat analisis yang digunakan adalah analisis jalur (path 
analysis). Dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa green perceived risk 
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk The Face Shop. 
Hasil penelitian Cho, Bonn, & Kang (2014), menggunakan metode 
survey cross-sectional secara online. Penelitian ini menggunakan metode 
Hierarchical linear modeling (HLM) untuk mengintegrasikan kedua variabel 
tingkat individu dan perusahaan yang dikembangkan untuk memenuhi tujuan 
penelitian.Model Hierarchical linear modeling (HLM) secara khusus digunakan 
karena kemampuannya untuk mengetahui hubungan secara bersamaan.Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi resiko memiliki pengaruh pada niat 
pembelian kembali secara online. 
 
2.3. Kerangka Pemikiran  
Penelitian ini dilakukan untuk mencari bukti mengenai hubungan antara 
nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian ulang, persepsi resiko terhadap niat 
 
 
pembelian ulang, dan kepercayaan terhadap niat pembelian ulang. Dari beberapa 
penelitian yang relevan peneliti mengambil beberapa penelitian yang dapat 
dijadikan sebagai dasar konsep pemikiran. 
Gambar 2.1 
Kerangka berfikir 
 
 
Sumber : (Chen & Chang, 2012, 2013; Cho et al., 2014; Kusdyah, 2012; 
Lam, Lau, & Cheung, 2016; Megantara & Suryani, 2016; 
Trisnawati et al., 2012; Dewi & Rastini, 2016 ) 
Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa penelitian ini melihat 
pengaruh variabel Nilai Yang Dirasakan, Persepsi Resiko, dan Kepercayaan 
sebagai variabel independen (X) berpengaruh terhadap Niat Pembelian Ulang 
sebagai variabel dependen (Y). 
 
2.4. Hipotesis  
Hipotesis berasal dari dua suku kata yaitu hypo (belum tentu benar) dan 
tesis yang artinya kesimpulan (Bungin, 2005:88). Hipotesis adalah jawaban 
sementara atas pertanyaan penelitian.Dengan demikian hipotesis memiliki 
 
 
keterkaitan dengan perumusan masalah, karena perumusan masalah merupakan 
pertanyaan penelitian. Hipotesis dalam penelitian ini yang merupakan hasil 
penjabaran dari kerangka pemikiran adalah sebagai berikut : 
Penelitian Dewi dan Rastini (2016) dengan hasil penelitian yang 
menyatakan bahwa green perceived valueberpengaruh positif terhadap niat 
pembelian ulang produk The Face Shop. Penelitian Lam, et al., (2016) dengan 
hasil penelitian yang menyatakan bahwa perceived value (nilai yang dirasakan) 
memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intentions (niat pembelian 
kembali) produk bonaqua. Dari penjelasan diatas dapat dirumuskan hipotesis 
sebagai berikut : 
H1 : Ada pengaruh nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin di kota Sragen 
Penelitian Dewi dan Rastini (2016) dengan hasil penelitian yang 
menyatakan bahwa green perceived risk berpengaruh signifikan terhadap niat 
pembelian ulang produk The Face Shop. Dari penjelasan diatas dapat dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut : 
H2  : Ada pengaruh persepsi resiko terhadap niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin di kota Sragen 
Penelitian Megantara & Suryani (2016) dengan hasil penelitian yang 
menyatakan bahwa kepercayaan online mempunyai hubungan positif pada niat 
beli kembali, yang artinya apabila kepercayaan online meningkat maka niat beli 
kembali juga akan meningkat. Dan penelitian Trisnawati et al., (2012) dengan 
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel trust berpengaruh positif 
 
 
terhadap online repurchase intention, artinya semakin tinggi trust maka akan 
mengakibatkan tingginya online repurchase intention. Dari penjelasan diatas 
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
H3  : Ada pengaruh kepercayaan terhadap niat pembelian ulang produk herbal 
Antangin di kota Sragen 
  
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan proposal 
sampai tersusunnya laporan penelitian yaitu bulan November 2016 sampai dengan 
bulan Juli 2017. Penelitian ini dilakukan di kota Sragen, Jawa Tengah. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Dilihat dari tujuannya penelitian ini dikategorikan dalam penelitian yang 
menggunakan pengujian hipotesis. Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah 
deskriptif kuantitatif. Penelitian diskriptif merupakan penelitian dengan cara 
mengumpulkan data untuk menguji hipotesis dan menjawab pertanyaan mengenai 
status terakhir objek penelitian (Kuncoro, 2009:12). Sedangkan kuantitatif adalah 
pengujian data yang diukur dalam dengan menggunakan angka dan analisis 
menggunakan statistic dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan (Sugiyono, 2010:12-13). 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel  
1. Populasi  
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, 
hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat 
perhatian seorang peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya 
(Ferdinand, 2014:171). Populasi dari penelitian ini adalah konsumen yang telah 
 
 
menggunakan atau membeli produk herbal obat masuk angin Antangin lebih dari 
2 kali, berusia 15-55 tahun, dan berdomisili di kota Sragen. 
2. Sampel  
Sampel adalah subkelompok atau sebagian dari populasi (Sekaran, 
2006:123). Dengan demikian sampel dapat dinyatakan sebagai bagian dari 
populasi yang diambil dengan teknik atau metode tertentu untuk diteliti (Suryani 
& Hendrayadi, 2015:190). Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
telah menggunakan dan membeli Antangin. Menurut Ferdinand (2014:173) 
ukuran sampel berkisar antara 30 sampai dengan 500.Penentuan jumlah sampel 
dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan metode pendekatan statistik 
(traditional statistic model) dengan jumlah populasi yang tidak diketahui 
(Ferdianand, 2014:174-175). Alternatif rumus yang dapat digunakan untuk 
perhitungan adalah :          {
     
  
} 
Dimana : Za = tabel dengan signifikansi tertentu 
P = proporsi populasi yang diharapkan memiliki karakteristik tertentu  
Q = proporsi populasi yang diharapkan tidak memiliki karakteristik 
tertentu 
d = tingkat kesalahan yang dapat ditolerir (dinyatakan dalam %) 
Misalnya dari studi penjajagan terhadap 50 konsumen, diketahui 25% 
berkeinginan untuk membeli ulang Antangin dengan adanya nilai yang 
dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan, disini peneliti ingin meneliti dengan 
jumlah yang lebih besar untuk memprediksi potensi konsumen. Jika 
menggunakan tingkat signifikansi 5% dan tingkat kesalahan 5%. 
 
 
Rumus :        {
     
  
} 
          {
       
  
} 
       
     
  
 
n = 3,84 (25) 
n = 96 
 
3. Teknik Sampling 
Teknik Sampling adalah teknik untuk pengambilan sampel. Teknik 
pengambilan sampel yang dipakai adalah nonprobability sampling yakni teknik 
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama 
bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel(Sugiyono, 2010:120-
121). Pengambilan sampel dengan metode purposive sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan khusus(Noor, 2011:155). 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Konsumen yang telah menggunakan atau membeli produk herbal 
Antangin lebih dari 2 kali,  
2. Berusia 15-55 tahun, dan  
3. Berdomisili di kota Sragen. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah segala bentuk informasi yang dijadikan dan diolah untuk 
suatu kegiatan peneliatian sehingga dapat dijadikan sebagai dasar pengambilan 
 
 
keputusan (Kuncoro, 2009:145). Sedangkan sumber data adalah subjek darimana 
data diperoleh. Ada dua sumber data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu : 
1. Data primer  
Data primer merupakan sumber data yang diperoleh dengan survai 
lapangan yang menggunakan semua metode pengumpulan data original atau data 
asli (Kuncoro, 2009:148).Data primer dikumpulkan secara khusus untuk 
mengatasi riset yang sedang diteliti. Data primer secara khusus dikumpulkan 
oleh peneliti untuk menjawab pertanyaan penelitian, data primer yang digunakan 
adalah kuesioner (Indriantoro & Supomo, 2014:146). 
2. Data sekunder  
Data sekunder data penelitian yang diperoleh secara tidak langsung 
melalui media perantara.Data sekunder merupakan data yang telah dikumpulkan 
oleh lembaga pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna 
data. Secara singkat data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh 
pihak lain (Kuncoro, 2009:148). Data sekunder umumnya berwujud bukti, 
catatan atau laporan historis yang telah tersusun dalam arsip (data dokumenter) 
yang dipublikasikan dan yang tidak dipublikasikan, data sekunder yang 
digunakan adalah buku dan catatan penelitian (Indriantoro & Supomo, 
2014:147). 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data merupakan cara mengumpulkan data yang 
dibutuhkan untuk menjawab rumusan masalah penelitian (Noor, 2011:138). 
Pengumpulan data dapat dilakukan dengan berbagai setting, sumberdan cara 
 
 
(Sugiyono, 2010:401). Instrument yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan suatu teknik pengumpulan 
data dengan memberikan atau menyebar daftar pertanyaan kepada responden 
dengan harapan memberikan respons atas daftar pertanyaan tersebut (Noor, 
2011:139). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
dengan menggunakan skala likert. Skala likert adalah alat untuk mengukur serta 
menelaah seberapa kuat sikap, argument, serta persepsi seseorang mengenai 
fenomena soaial yang telah ditetapkan secara khusus oleh peneliti(Sekaran, 
2006:31). Dengan skala likert, maka variabel yang diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tesebut dijadikan tolak ukur untuk 
menyusun item instrument yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan 
(Sugiyono, 2010:133). 
Skala likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 
memberikan skor pada sebuah item yang dinyatakan dalam respon alternatif 
(Sekaran, 2006:33-34). Pengukuran variabel yang dilakukan dengan skala likert 
dan diberi nilai adalah sebagai berikut:  
1  menunjukkan  :  sangat tidak setuju (STS) 
2  menunjukkan     :  tidak setuju (TS) 
3  menunjukkan  :  netral (N) 
4  menunjukkan  :  setuju (S) 
5  menunjukkan  :  sangat setuju (SS) 
 
 
 
3.6. Variabel Penelitian  
Sesuai yang di kemukakan Noor (2011:48-49), variabel-variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah :  
1. Variabel independen atau sering disebut variabel bebas merupakan variabel 
yang mempengaruhi atau menjadi sebab berubahnya atau timbulnya 
variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel independen atau variabel 
bebas adalah nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan.  
2. Variabel dependen atau sering disebut variabel terikat merupakan variabel 
yang dipengaruhi atau variabel yang menjadi akibat karena adanya variabel 
bebas. Dalam penelitian ini variabel dependen atau variabel terikat adalah 
niat pembelian ulang.  
 
3.7. Definisi Operasional Variabel  
1. Niat pembelian ulang  
Niat pembelian ulang (Repurchase Intention) adalah munculnya perilaku 
respon terhadap suatu objek (Siyamtinah & Hendar, 2015; Suryana, 2013; 
Trisnawati et al., 2012). Niat pembelian ulang adalah hal yang menunjukkan 
keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian kembali pada waktu yang 
akan datang (Trisnawati et al., 2012:128). Niat pembelian ulang dapat diukur 
menggunakan tiga indikator menurut Grewal, et al., (1998:340) dan 
Trisnawati,et al., (2012:130)yang terdiri dari :  
a. Keinginan untuk membeli produk lagi, 
b. Rencana menggunakan lagi, dan 
c. Merencanakan untuk membeli lebih banyak. 
 
 
2. Nilai yang dirasakan  
Nilai yang dirasakan adalah sebagai pembeda antar penilaian pelanggan 
terhadap semua manfaat dan semua pengorbanan dari suatu alternatif yang 
diterima pelanggan, karena nilai yang dirasakan merupakan selisih dari persepsi 
pelanggan terhadap manfaat produk atau jasa dengan biaya total untuk 
mendapatkannya (Oesman, 2010:172-173). Nilai yang dirasakan dapat diukur 
menggunakan empat indikator (Chen & Chang, 2012:510) dan (Rizwan et al, 
2014:298) yang terdiri dari :  
a. Memenuhi harapan (layak), 
b. Menawarkan nilai yang baik, 
c. Kesesuaian harga dengan produk, dan  
d. Memiliki manfaat.  
3. Persepsi resiko 
Persepsi resiko adalah ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika 
mereka tidak dapat meramalkan atau memperkirakan konsekuensi dari 
keputusan pembelian (Schiffman & Kanuk, 2007:183). Ada 3 indikator yang 
tepat untuk digunakan dalam penelitian ini yaitu : 
a. Functional risk,  
b. Physical risk, dan  
c. Financial risk. 
4. Kepercayaan  
Kepercayaan konsumen sama dengan pengetahuan konsumen 
menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut dan 
 
 
manfaat tersendiri. Akibatnya untuk percaya dengan sebuah merek atau jasa, 
pengguna atau konsumen harus mengetahui kualitas yang baik merek atau jasa 
tersebut. Kepercayaan dapat diukur dengan menggunakan tiga indikator (Chen 
& Chang, 2012:511) dan (Lau & Lee, 1999:365) yaitu terdiri dari :  
a. Reputasi produk baik, 
b. Percaya menggunakan produk, dan 
c. Percaya dengan keandalan produk. 
 
3.8. Uji Instrumen  
Menurut Santoso (2016:61) “uji instrumen termasuk salah satu bagian 
yang sangat penting, karena instrument yang benar akan menghasilkan data yang 
akurat dan data yang akurat akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggungjawabkan. Uji ini dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
instrument itu baik atau tidak”. Uji instrumen yang akan dilakukan dalam 
penelitian ini adalah uji validitas dan uji reliabilitas.  
 
3.8.1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. 
Kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 
2006:45). Tinggi rendahnya tingkat validitas akan menunjukkan sejauh mana data 
yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran variabel yang diteliti. 
Untuk menguji valid atau tidaknya masing-masing indikator, kita dapat 
melihat pada tampilan output Cronbach Alpha pada kolom Correlated Item-Total 
 
 
Corelation, dengan membandingkan nilai Correlated Item-Total Corelation 
dengan hasil r tabel. Apabila r hitung > r tabel maka pernyataan atau pertanyaan tersebut 
valid. Dan sebaliknya apabila r hitung< r tabel dapat dikatakan bahwa item pertanyaan 
atau pernyataan tersebut tidak valid (Ghozali, 2006:45). 
 
3.8.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk.Reliabilitas uji yang 
menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (skala pengukuran). 
Reliabilitas memusatkan perhatian pada masalah konsistensi dan masalah 
ketepatan (Kuncoro, 2009:175).  Suatu alat pengukur dikatakan bagus atau 
konsisten, apabila alat pengukur tersebut menunjukkan hasil yang sama dalam 
kondisi yang sama dari waktu ke waktu (Noor, 2011:131). 
Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauh mana 
suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau 
lebih. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2006:41).  
Menurut Sekaran (2006:182), “variabel dapat dikatakan reliabel apabila 
memberikan nilai Cronbach Alpha>0,70”. Apabila koefisien keandalan semakin 
dekat dengan 1,0 maka variabel tersebut semakin baik.Secara umum keandalan 
<0,60 dianggap buruk, keandalan kisaran 0,70 dapat diterima, dan bila tingkat 
keandalan >0,80 adalah baik. 
 
 
3.9. Teknik Analisis Data  
Teknik analisis data adalah sebuah proses yang berhubungan dengan 
prosedur penelitian. Analisis data dilakukan untuk menjawab rumusan masalah 
dan hipotesis yang telah diajukan (Suryani & Hendrayadi, 2015:210). Penelitian 
ini menggunakan teknik analisis regresi linear berganda dengan aplikasi program 
SPSS for windows versi 20.0, teknik analisis ini bertujuan untuk melihat secara 
langsung pengaruh beberapa variabel bebas terhadap variabel terikat(Kuncoro, 
2009:235). 
 
3.9.1. Analisis Deskriptif   
Analisis deskriptif terdiri dari statistik deskriptif dan regresi.Statistik 
deskriptif adalah statistic yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana 
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum 
(Sugiyono, 2010:206). Statistik deskriptif pada umumnya digunakan oleh peneliti 
untuk memberikan informasi mengenai karakteristik variabel penelitian yang 
utama. Ukuran deskriptif yang digunakan dalam penelitian ini adalah : frekuensi 
(Indriantoro & Supomo, 2014:170). 
Regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua 
variabel atau lebih dan untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel 
dependen (terikat) dan variabel independen (bebas) (Ghozali, 2006:81-82). Dalam 
penelitian ini tujuan dari analisis regresi ini adalah untuk mengetahui besarnya 
pengaruh yang ditimbulkan dari variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan 
kepercayaan terhadap niat pembelian ulang baik secara simultan maupun parsial. 
 
 
3.9.2. Analisis Regresi Linear Berganda  
Analisis regresi merupaka studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (bebas). Selain 
mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, analisis regresi juga 
menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dan variabel independen 
(Ghozali, 2006:81-82). 
Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang 
ditimbulkan dari variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan 
terhadap niat pembelian ulang baik secara simultanmaupun parsial dengan 
menggunakan persamaan regresi berganda sebagai berikut : 
 Y = α + b1x1 + b2x2 + b3x3 + e 
Keterangan : 
Y = Niat pembelian ulang 
α = Konstanta  
b1 = Koefisien regresi variabel nilai yang dirasakan 
b2 = Koefisien regresi variabel persepsi resiko 
b3 = Koefisien regresi variabel kepercayaan 
x1 = Nilai yang dirasakan 
x2 = Persepsi resiko 
x3 = Kepercayaan 
e  = Eror 
Adapun persamaan regresi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 
senagai berikut : 
 
 
Niat pembelian ulang = α + b1Nilaiyang dirasakan + b2Persepsi resiko + 
b3Kepercayaan+ e 
 
3.9.3. Uji Asumsi Klasik 
Menurut Hamdi (2014:110) “Uji asumsi klasik merupakan pengujian 
yang umumnya disertakan dalam menilai kehandalan model atau digunakan 
sebagai uji persyaratan suatu analisisregresi”. Dalam penelitian ini uji asumsi 
klasik terdiri dari uji multikolonieritas, autokorelasi, heteroskedastisitas, dan uji 
normalitas, tidak ada ketentuan untuk urutan dalam pengujian ini.Asumsi klasik 
penting dilakukan karena merupakan syarat yang harus dipenuhi pada model 
regresi agar model tersebut menjadi valid sebagai alat penduga. Berikut 
penjelasan asumsi klasik dalam penelitian iniyaitu : 
 
1. Uji Multikolinearitas  
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen.Jika 
variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak 
orthogonal. Variabel orthogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi 
antar sesama variabel independen sama dengan nol. Model regresi yang baik 
adalah model yang bebas dari multikolinearitas.  
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas adalah dengan 
memperhatikan nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Apabila 
nilaitolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF <10 maka variabel 
 
 
tersebuttidakterjadi multikolonieritas. Sebaliknya apabila nilai tolerance < 0,10 
atau sama dengan nilai VIF > 10 maka dapat dikatakan terjadi gejala 
multikolonieritas antar variabel independen dalam regresi (Ghozali, 2006:92). 
 
2. Uji Autokorelasi  
Dalam buku aplikasi analisis multivariate dengan program SPSS 
(Ghozali, 2006:95-96), menjelaskan tujuan dari uji autokorelasi adalah menguji 
apakah dalam model regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu 
pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t sebelumnya. 
Autokorelasi muncul karena observasi yang beruntun sepanjang waktu yang 
berkaitan satu sama lain. Model regresi yang baik adalah regresi yang terbebas 
dari autokorelasi. 
- Uji Durbin-Watson (DW-test) 
Menurut Ghozali “Uji Durbin-Watson hanya digunakan untuk 
autokorelasi tingkat satu dan mensyaratkan adanya konstanta dalam model 
regresi dan tidak ada variabel lag diantara variabel independen. Pengambilan 
keputusan ada tidaknya autokorelasi : 
1) Jika 0 < d < dl, maka H0 ditolak yang berarti tidak ada autokorelasi positif.  
2) Jika dl ≤ d ≤ du, maka inconclusive (ragu-ragu) yang berarti tidak ada 
autokorelasi positif. 
3) Jika 4-dl < d < 4, maka H0 ditolak yang berarti tidak ada korelasi negatif. 
4) Jika 4-du ≤ d ≤ 4-dl,  maka inconclusive (ragu-ragu) yang berarti tidak ada 
korelasi negatif.  
5) Jika du < d < 4-du, maka H0 diterima yang berarti tidak ada autokorelasi 
 
 
positif ataupun negatif. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas  
Uji heteroskedastisitas “bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Apabila variancedari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan apabila berbeda 
maka disebut heteroskedastisitas” (Ghozali, 2006:105). Model regresi yang baik 
adalah model homoskedastisitas yang berarti tidak terjadi terjadi 
heteroskedastisitas. 
Pendeteksian ada atau tidaknya masalah heteroskedastisitas dapat 
dilakukan dengan uji Glejser dengan melihat pada tingkat signifikansi hasil 
regres nilai absolute residual. Jika tingkat signifikansi berada diatas 5% berarti 
tidak terjadi heteroskedastisitas, akan tetapi jika tingkat signifikansi berada 
dibawah 5% berarti ada masalah heteroskedastisitas (Ghozali, 2006:109). 
 
4. Uji Normalitas  
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang diambil 
berasal dari populasi yang terdistribusi normal atau tidak (Noor, 2011:174). Uji 
Normalitas menurut Ghozali, (2006:110) adalah “suatu pengujian yang bertujuan 
untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual 
memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan 
bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal”. 
 
 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp.Sig. (2-
tailed) pada hasil uji dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov 
Test (K-S). Data dapat dikatakan terdistribusi secara normal apabilanilai Asymp. 
Sig. (2-tailed) > 0,05 probability(Ghozali, 2006:115). 
 
3.9.4. Uji Ketepatan Model (Goodness of fit) 
Uji ketepatan model atau sering disebut goodness of fit adalah alat ukur 
yang digunakan untuk mengukur ketepatan fungsi regresi sampel dalam 
menaksirkan nilai actual. Secara statistic goodness of fit dapat diukur dengan 
melihat nilai dari determinasi (R
2
), nilai statistik F, dan nilai statistik t (Ghozali, 
2006:83). Uji ketepatan model digunakan untuk mengetahui apakah model yang 
dibuat layak atau tidak. Uji ketepatan model yang digunakan dalam penelitian ini 
ada 3 yaitu : 
 
1. Uji Determinasi (R2) 
Uji R
2 
 atau juga dikenal sebagai koefisisen determinasi uji ini dilakukan 
untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Nilai R
2
 adalah anatara nol dan satu.Jika nilai R
2
 berjumlah 
kecil maka dapat diartikan kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Lain halnya jika nilai R
2 
mendekati satu itu artinya variabel-variabel independen memeberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2006:83). 
 
 
Kelemahan dasar dari penggunaan koefisien determinasi adalah bias 
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan kedalam model. Tiap 
menambah satu variabel independen, maka R
2
 pasti meningkat tidak 
memperdulikan apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen. Maka dari itu para peneliti menyarankan untuk menggunakan 
nilai Adjusted R
2 
pada saat melakukan evaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 
2006:83). 
 
2. Uji Simultan (Uji F) 
Uji F “dasarnya adalah menunjukkan apakah semua variabel independen 
(bebas) yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen (terikat)” pernyataan yang diungkapkan 
Ghozali didalam bukunya. Dengan kata lain variabel independen secara serentak 
dan signifikan mempengaruhi variabel independen. Uji F dapat dilakukan 
dengan melihat nilai F lebih besar dari 4 maka H0 di tolak pada derajat 
kepercayaan 5%, dengan kata lain menerima hipotesis alternatif.  
Hipotesis alternatif menyatakan bahwa semua variabel independen secara 
serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. Serta 
membandingkan nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel, bila F 
hitung> Ftabel maka H0di tolak dan menerima HA (Ghozali, 2006:84). Untuk 
menguji hipotesis dari uji f adalah dengan menggunakan kriteria pengambilan 
kesupusan sebagai berikut : 
a. Tingkat signifikansi 5% atau α= 0,05 
b. Kriteria pengujian : 
 
 
H0 diterima apabila Fhitung≤ Ftabel 
H0 ditolak apabila Fhitung> Ftabel atau jika p-value (sig) ≤ α 
 
3. Uji Signifikan Parameter Individual ( Uji t) 
Uji statistik t atau uji signifikan parameter individual menurut Ghozali 
Uji t “pada dasarnya menunjukkan seberap jauh pengaruh satu variabel penjelas 
atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen” (Ghozali, 2006:84). Uji t digunakan untuk menguji pengaruh masing-
masing variabel independen yang digunakan dalam penelitian.Pada uji t, nilai t 
hitung harus dibandingkan dengan nilai t tabel. Apabila nilai t hitung > t tabel maka 
hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel independen secara 
individu mempengaruhi variabel dependen. 
Dalam buku Ghozali, (2006:85) mengemukakan cara untuk menguji 
hiposesisi uji t adalah dengan menggunakan kriteria pengambilan keputusan 
sebagai berikut : 
a. Tingkat signifikansi 5% atau α= 0,05 
b. Kriteria pengujian : 
H0 diterima apabila thitung ≤ ttabel 
H0 ditolak apabila thitung> ttabel atau jika p-value (sig) ≤ α 
  
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1.    Deskripsi Sampel 
Dalam penelitian ini peneliti menyebar kuesioner sebanyak 135 
kuesioner, akan tetapi kuesioner yang layak untuk diolah dalam penelitian ini 
adalah 100 kuesioner. Hal tersebut terjadi karena responden kurang teliti dalam 
memperhatikan pernyataan-pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut 
sehingga pernyataan dalam kuesioner tidak di jawab dengan lengkap dan adapula 
konsumen yang tidak memenuhi kriteria pengambilan sampel yang mengisi 
kuesioner tersebut. 
Dalam penelitian ini terdapat 16 responden yang menjawab pernyataan 
dalam kuesioner secara tidak lengkap dan 19 responden yang tidak memenuhi 
kriteria sampel, maka dari itu kuesioner harus dibuang atau tidak ikut diolah 
dengan kuesioner yang telah memenuhi kriteria penelitian. 
 
4.1.2.  Deskripsi Responden 
Dalam penelitian ini peneliti mengolah 100 kusioner pada konsumen 
produk herbal Antangin. Dari data yang terkumpul akan diidentifikasi berdasarkan 
jenis kelamin, dan usia. Identifikasi dilakukan untuk mengetahui secara umum 
gambaran dari responden dalam penelitian ini. Berikut tabel responden yang ikut 
berpartisipasi dalam penelitian ini : 
a. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
 
 
Tabel 4.1 
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin (n=100) 
Jenis Kelamin 
 Jumlah Responden Presentase 
Laki-Laki 33 33,0% 
Perempuan 67 67,0% 
Total 100 100% 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
Dalam tabel diatas menunjukkan bahwa responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini memiliki jenis kelamin laki-laki sebanyak 33 dari seluruh 
responden atau sekitas 33,0% dari seluruh jumlah responden yang ada. Sedangkan 
responden yang memiliki jenis kelamin perempuan sebanyak 67 atau sekitar 
67,0% dari seluruh responden yang ada dalam penelitian ini. Dan pada kategori 
deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat secara jelas bahwa 
dalam penelitian ini didominasi oleh responden dengan jenis kelamin perempuan. 
b. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Profil Responden Berdasarkan Usia (n=100) 
Usia Jumlah Responden Presentase 
15-28 Tahun 80 80,0% 
29-42 Tahun 13 13,0% 
43-55 Tahun 7 7,0% 
Total 100 100% 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
 
 
Dari data tabel diatas menunjukkan bahwa responden berdasarkan usia 
kisaran 15-28 tahun lebih mendomonasi dibandingkan dengan responden pada 
kisaran usia 29-42 tahun dan 43-55 tahun. Tabel diatas menunjukkan bahwa 
responden dengan usia 15-28 tahun sebanyak 80 responden dengan presentase 
80,0% dari jumlah responden, sedangkan responden dengan usia 29-42 tahun 
sebanyak 13 responden dengan presentase 13,0% dari jumlah responden yang ada. 
Dan untuk responden yang berusia 43-55 tahun sebanyak 7 responden dengan 
presentase 7,0%. 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data  
4.2.1. Uji Instrumen 
Uji instrumen dilakukan untuk menguji apakah sebuah instrument itu 
baik atau tidak”. Uji instrument yang akan dilakukan dalam penelitian ini adalah 
uji validitas dan uji reliabilitas. 
 
1. Uji Validitas 
Perhitungan uji validitas dilakukan dengan cara membandingkan rhitung 
dengan rtabel. Nilai rhitung dapat dilihat dari kolom correlated Item – Total 
Correlation, sedangkan nilai rtabel dapat dilihat pada tabel dengan tingkat 
signifikansi 0.05. Suatu indikator dapat dikatakan valid apabila rhitung lebih besar 
dari rtabel (Ghozali,2006:45). Hasil dari uji validitas dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
 
 
 
 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Nilai Yang Dirasakan 
NYD1 0,540 0,195 Valid 
NYD2 0,720 0,195 Valid 
NYD3 0,552 0,195 Valid 
NYD4 0,666 0,195 Valid 
Persepsi Resiko 
PR1 0,588 0,195 Valid 
PR2 0,606 0,195 Valid 
PR3 0,602 0,195 Valid 
Kepercayaan  
KP1 0,554 0,195 Valid 
KP2 0,694 0,195 Valid 
KP3 0,624 0,195 Valid 
Niat Pembelian Ulang 
NPU1 0,563 0,195 Valid 
NPU2 0,677 0,195 Valid 
NPU3 0,568 0,195 Valid 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
Dilihat dari tabel hasil uji validitas diatas, dapat diketahui bahwa semua 
indikator pada variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, kepercayaan, dan 
niat pembelian ulang dinyatakan valid karena nilai rhitung lebih besar dari rtabel. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk megukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari masing-masing variabel. Reliabilitas suatu indikator 
dapat dilihat dari nilai cronbach alpha. Indikator atau item pertanyaan yang dapat 
dikatakan reliabel apabila nilai dari cronbach alpha lebih besar dari 0,70. Apabila 
koefisien keandalan dekat dengan 1,0 maka variabel tersebut semakin baik. Secara 
umum keandalan <0,60 dianggap buruk, keandalan kisaran 0,70 dapat diterima, 
dan bila tingkat keandalan >0,80 dianggap baik (Sekaran, 2006:182). Hasil dari 
uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
Tabel 4.4  
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Nilai Cronbach 
Alpha 
Standar Reliabel 
>0,70 
Keterangan 
Nilai Yang Dirasakan 0,805 >0,70 Reliabel 
Persepsi Resiko 0,766 >0,70 Reliabel 
Kepercayaan 0,783 >0,70 Reliabel 
Niat Pembelian Ulang 0,772 >0,70 Reliabel 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel diatas dapat diketahui bahwa 
seluruh variabel dinyatakan reliabel. Variabel tersebut dinyatakan reliabel karena 
variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, kepercayaan, dan niat pembelian 
ulang memiliki nilai Cronbach Alpha> 0,70. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
keempat variabel tersebut handal untuk dijadikan sebagai alat ukur. 
 
4.2.2. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu variabel independen. Analisis regresi linear berganda 
digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel independen nilai yang dirasakan, 
persepsi resiko, dan kepercayaan terhadap variabel dependen niat pembelian 
ulang. Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.5 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .275 .396  .694 .489 
RataRataNYD .303 .148 .231 2.041 .044 
RataRataPR .223 .110 .208 2.019 .046 
RataRataKP .350 .109 .340 3.219 .002 
a. Dependent Variable: RataRataNPU 
Sumber : Data Primer, Diolah 2017 
Berdasarkan tabel 4.13 diatas persamaan regresi linear berganda adalah 
sebagai berikut : 
Y = α + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Y = 0,275 + 0,303X1 + 0,223X2 + 0,350X3 
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda diatas dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut : 
1. Nilai konstanta diketahui 0,275 artinya apabila nilai yang dirasakan, 
persepsi resiko, dan kepercayaan adalah nol, maka nilai dari niat pembelian ulang 
sebesar 0,275. 
2. Koefisien regresi variabel nilai yang dirasakan (b1) bernilai 0,303 yang 
merupakan nilai koefisien regresi variabel nilai yang dirasakan terhadap niat 
pembelian ulang. Hal ini berarti apabila nilai yang dirasakan mengalami kenaikan 
satu satuan dengan catatan variabel persepsi resiko dan variabel kepercayaan 
 
 
dianggap konstan, maka akan mempengaruhi peningkatan niat pembelian ulang 
sebesar 0,303. 
3. Koefisien regresi variabel persepsi resiko (b2) bernilai 0,223 yang 
merupakan nilai koefisien regresi variabel persepsi resiko terhadap niat pembelian 
ulang. Hal ini berarti apabila persepsi resiko mengalami kenaikan satu satuan 
dengan catatan variabel nilai yang dirasakan dan variabel kepercayaan dianggap 
konstan, maka akan mempengaruhi peningkatan niat pembelian ulang sebesar 
0,223. 
4. Koefisien regresi variabel kepercayaan (b3) bernilai 0,350 yang 
merupakan nilai koefisien regresi variabel kepercayaan terhadap niat pembelian 
ulang. Hal ini berarti apabila kepercayaan mengalami kenaikan satu satuan dengan 
catatan variabel nilai yang dirasakan dan variabel persepsi resiko dianggap 
konstan, maka akan mempengaruhi peningkatan niat pembelian ulang sebesar 
0,350. 
 
4.2.3. Asumsi Klasik 
Menurut Hamdi (2014:110) “Uji asumsi klasik merupakan pengujian 
yang umumnya disertakan dalam menilai kehandalan model atau digunakan 
sebagai uji persyaratan suatu analisis regresi. Asumsi klasik penting dilakukan 
karena merupakan syarat yang harus dipenuhi pada model regresi agar model 
tersebut menjadi valid sebagai alat penduga. Uji asumsi klasik dalam penelitian 
ini adalah uji multikolonieritas, autokorelasi, heteroskedastisitas, dan normalitas. 
 
 
 
 
1. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya multikolonieritas adalah dengan memperhatikan nilai tolerance dan 
variance inflation factor (VIF). Apabila nilaitolerance > 0,10 atau sama dengan 
nilai VIF <10 maka variabel tersebut tidak terjadi multikolonieritas.Sebaliknya 
apabila nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10 maka dapat 
dikatakan terjadi gejala multikolonieritas antar variabel independen dalam regresi 
(Ghozali, 2006:92).  
Berikut hasil perhitungan uji multikolonieritas variabel nilai yang 
dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan yang diperoleh dapat dilihat pada 
tabel berikut :    
Tabel 4.6 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Nilai Yang 
Dirasakan 0,432 2,312 Tidak Terjadi Gejala Multikolonieritas 
Persepsi 
Resiko 0,522 1,917 Tidak Terjadi Gejala Multikolonieritas 
Kepercayaan 0,498 2,008 Tidak Terjadi Gejala Multikolonieritas 
Sumber : Data Primer, Diolah 2017 
Dari tabel diatas menunjukkan bahwa variabel independen (nilai yang 
dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan) tidak terjadi gejala multikolonieritas, 
karena hasil nilai tolerance variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan 
kepercayaan lebih dari0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. 
 
 
2. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi 
linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Metode yang bisa digunakan untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi adalah dengan melakukan uji Durbin 
Watson. Dengan cara membandingkan nilai Durbin Watson dengan nilai sitatistik 
tabel Durbin Watson (Ghozali, 2006:97). Berikut hasil perhitungan uji 
autokorelasi variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan yang 
diperoleh dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Autokorelasi 
Variabel Durbin Watson Keterangan 
Nilai yang dirasakan, Persepsi 
resiko, Kepercayaan. 
2,059 Tidak Terjadi 
Autokorelasi 
Sumber : Data Primer, Diolah 2017 
Dari hasil yang ditunjukkan tabel diatas, diketahui nilai Durbin Watson 
sebesar 2,059 dan pada tabel Durbin Watson menunjukkan nilai dU sebesar 1,736 
dan nilai dL sebesar 1,613. Setelah dilihat dari tabel diatas dan di hitung dengan 
menggunakan tabel Durbin Watson, diperoleh hasil bahwa nilai pada tabel 
perhitungan diatas lebih kecil dari nilai dU, jadi dapat disimpulkan bahwa tidak  
terjadi autokorelasi antar residual. Berikut adalah perhitungan untuk mendapatkan 
nilai dU : jika diketahui : Nilai dW = 2,059; Nilai dL = 1,613; Nilai dU = 1,736; 
Rumus untuk mencari nilai adalah dU : 4-dU 
 
 
dU = 4-dU   
   = 4-1,736 
   = 2,264 
Dari perhitungan diatas terlihat bahwa nilai 4-dU >dW (2,264 > 2,059) 
sehingga pada tabel 4.6 diatas menyatakan tidak terjadi autokorelasi. Karena jika 
dilihat dalam tabel autokorelasi diperoleh dU<DW<4-dU (1,736<2,059<2,264) 
sehingga dapat disimpilkan bahwa tidak terdapat autokorelasi antar residual. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Cara yang digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
heteroskedastisitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan uji glesjer, 
yang mana hasilnya dapat dilihat dari nilai signifikansi yang didapat. Apabila nilai 
signifikansi > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terjadi 
adanya gejala heteroskedastisitas (Ghozali,2006:109). Berikut hasil perhitungan 
uji heteroskedastisitas variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan 
kepercayaan yang diperoleh dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients 
Variablel T Sig. Keterangan 
1 (Constant) 3,858 0,000  
Nilai Yang 
Dirasakan 
-1,203 0,232 Tidak Terjadi Gejala Heteroskedastisitas 
Persepsi Resiko -0,378 0,706 Tidak Terjadi Gejala Heteroskedastisitas 
Kepercayaan -0,002 0,998 Tidak Terjadi Gejala Heteroskedastisitas 
Sumber : Data Primer, Diolah 2017 
Dari hasil pengolahan uji heteroskedastisitas yang dilakukan dengan uji 
glejser, menunjukkan bahwa nilai signifikasi dari hasil uji heteroskedastisitas 
diatas secara keseluruhan memiliki nilai tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05. 
Variabel nilai yang dirasakan menunjukkan hasil 0,232 > 0,05, variabel persepsi 
resiko sebesar 0,706 > 0,05, dan variabel kepercayaan sebesar 0,998 > 0,05. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi diatas tidak terjadi adanya 
gejala heteroskedastisitas. 
 
4. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Pengujian 
normalitas dilakukan dengan melihat Asymp.Sig.(2-tailed) pada hasil uji dengan 
menggunakan one sample kolmogorov-smirnov test (K-S). Data dapat dikatakan 
terdistribusi secara normal apabila nilai Asymp.Sig. (2-tailed) > 0,05 
 
 
(Ghozali,2006:115). Berikut hasil perhitungan uji normalitas variabel nilai yang 
dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan yang diperoleh dapat dilihat pada 
tabel berikut : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean 0E-7 
Std. Deviation .52347684 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .070 
Positive .070 
Negative -.049 
Kolmogorov-Smirnov Z .698 
Asymp. Sig. (2-tailed) .715 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber : Data Primer, Diolah 2017 
Dari tabel diatas dapat diketahui besarnya nilai Asymp.Sig. (2-tailed) 
adalah 0,715 nilai tersebut menunjukkan bahwa nilai dari Asymp. Sig. (2-tailed) 
lebih besar dari > 0,05 (0,715> 0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa data 
residual telah terdistribusi secara normal. 
 
4.2.4. Uji Ketepatan Model (Goodnes of fit) 
1. Uji Determinasi (Uji R2) 
Uji R
2
 digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel dependen.Nilai R
2
 adalah anatara nol dan 
satu. Cara yang digunakan adalah dengan melihat hasil dari adjusted r square 
pada saat melakukan evaluasi model regresi terbaik (Ghozali,2006:83). Hasil uji 
 
 
koefisien determinasi (R
2
) variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan 
kepercayaan dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 0,684
a
 0,467 0,451 0,5315932 
a. Predictors: (Constant), RataRataKP, RataRataPR, RataRataNYD 
Sumber : Data Primer, Diolah 2017 
Dari tabel diatas dapat diketahui besarnya nilai adjusted r square adalah 
0,451 hal ini berarti variasi variabel niat pembelian ulang dapat dijelaskan oleh 
variabel independen (nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan) 
sebesar 45,1%. Sedangkan sisanya 54,9% (100% - 45,1% = 54,9%) dijelaskan 
oleh variabel lain. 
 
2. Uji Simultan (Uji F) 
Uji f digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel independen 
(bebas) yang dimasukkan ke dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen (terikat). Uji F dapat dilakukan dengan melihat 
tingkat signifikani α = 0,05 dan kriteria pengambilan keputusan yaitu dengan 
membandingkan nilai f hitung dan f tabel, apabila apabila f hitung lebih besar dari 
f tabel maka seluruh independen berpengaruh terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2006:84). Hasil uji f variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan 
kepercayaan dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
Tabel 4.11 
Hasil Uji F 
ANOVA 
Model F Sig. 
1 Regression 28,093 0,000 
a. Dependent Variable: RataRataNPU 
b. Predictors: (Constant), RataRataKP, RataRataPR, RataRataNYD 
Sumber : Data Primer, diolah 2017 
Dari perhitungan data diatas, didapat nilai fhitung sebesar 28,093 dengan 
nilai signifikansi sebesar 0,000. Untuk menghitung ftabel sebelumnya menetukan 
terlebih dahulu df1 dan df2, dengan nilai signifikansi 0,05. Dimana df1 
merupakan jumlah variabel independen yaitu 3, sedangkan df2 merupakan nilai 
residual dari model (n-k-1) yaitu 96 dimana (n) adalah jumlah responden dan (k) 
adalah jumlah variabel independen. 
Dalam F tabel diperoleh hasil 2,70 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
nilai Fhitung> Ftabel (28,09 > 2,70) dengan tingkat signifikansi 0,00 < 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima sehingga dapat ditarik 
kesimpulan bahwa nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap niat pembelian ulang produk herbal 
Antangin. 
 
3. Uji Signifikan Parameter Individual ( Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji seberapa jauh pengaruh masing-masing 
variabel independen dalam menerangkan variasi variabel dependen dalam 
penelitian. Hasil dari uji t variabel nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan 
 
 
kepercayaan adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.12 
Hasil Uji T 
Coefficients 
Model T Sig. 
1 (Constant) 0,694 0,489 
RataRataNYD 2,041 0,044 
 RataRataPR 2,019 0,046 
 RataRataKP 3,219 0,002 
a. Dependent Variable: RataRataNPU 
Sumber : Data Primer, Diolah 2017 
Dari tabel uji t diatas diketahui variabel nilai yang dirasakan diperoleh 
nilai thitung sebesar 2,041 dengan probabilitas sebesar 0,044. Untuk mengetahui 
ttabel dapat dicari dengan menggunakan program MS Exel dengan rumus 
=tinv(α;df2) sehinggan nilai ttabel diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 
2,041>1,984 dengan signifikansi sebesar 0,04<0,05. Maka dapat disimpulkan 
bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Hal ini 
berarti semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan maka semakin tinggi pula 
niat pembelian ulang. 
Untuk variabel persepsi resiko diperoleh nilai thitung sebesar 2,019 dengan 
probabilitas 0,046. Untuk menghitung ttabel, sebelumnya kita tentukan dulu nilai df 
dengan nilai signifikansi 0,05. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program MS Exel dengan rumus =tinv(α;df2) sehinggan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 2,019>1,984 dengan signifikansi 
sebesar 0,04<0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa persepsi resiko berpengaruh 
 
 
terhadap niat pembelian ulang. Hal ini berarti ketika kita memiliki persepsi resiko 
terhadap suatu produk, akan tetapi kita masih memiliki pikiran positif dari resiko 
yang ditimbulkan produk tersebut (produk tersebut memiliki resiko yang rendah), 
maka akan dapat meningkatkan niat pembelian ulang. 
Untuk variabel kepercayaan diperoleh nilai thitung sebesar 3,219 dengan 
probabilitas 0,002. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan menggunakan 
program MS Exel dengan rumus =tinv(α;df2) sehinggan nilai ttabel diperoleh 
1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 3,219>1,984 dengan signifikansi sebesar 
0,00<0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap 
niat pembelian ulang.Hal ini berarti semakin tinggi kepercayaan maka semakin 
tinggi pula niat pembelian ulang. 
 
4.3.        Pembahasan Hasil Analisi Data (Pembuktian Hipotesis) 
1. Pengaruh Nilai Yang Dirasakan Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Produk Herbal Antangin di Kota Sragen 
 
Dari penelitian yang saya lakukan ditemukan bahwa nilai yang dirasakan 
mampu mempengaruhi niat pembelian ulang, dijelaskan dari indikator yang ada 
yaitu: memenuhi harapan (layak), menawarkan nilai yang baik, kesesuaian harga 
dengan produk, dan memiliki manfaat baik bagi tubuh sehingga mampu 
meningkatkan niat pembelian ulang. Dari hasil perhitungan diatas dapat diketahui 
variabel nilai yang dirasakan berpengaruhsignifikan terhadap niat pembelian 
ulang. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t variabel nilai yang dirasakan 
terhadap niat pembelian ulang dengan nilai thitung> ttabel (2,041>1,984) dengan nilai 
signifikansi 0,04<0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai yang dirasakan 
 
 
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin di 
kota Sragen (H1 diterima dan H0 ditolak).  
Hasil uji tersebut menunjukkan bahwa variabel nilai yang dirasakan 
berpengaruh signifikanterhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin di 
kota Sragen. Karena ketika kita telah merasakan nilai atau manfaat yang baik dari 
produk tersebut pasti kita akan memiliki niat untuk menggunakan kembali atau 
membeli ulang produk tersebut. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang 
dilakukan oleh Kusdyah (2012:30) yang menunjukkan bahwa pelanggan yang 
merasakan value (nilai yang dirasakan) berarti akan mempengaruhi konsumen 
untuk melakukan pembelian ulang.  
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lamet al., (2016:55) yang 
menyatakan bahwa nilai yang dirasakan juga memiliki pengaruh pada niat 
pembelian ulang. Hal ini akan memberikan pemahaman bahwa semakin banyak 
nilai yang dirasakan atau manfaat yang dirasakan oleh konsumen Antangin maka 
dengan sendirinya konsumen memiliki niat untuk melakukan pembelian ualang 
yang semakin besar pada produk tersebut. 
 
2. Pengaruh Persepsi Resiko Terhadap Niat Pembelian Ulang Produk 
Herbal Antangin di Kota Sragen 
 
Dari penelitian yang saya lakukan ditemukan bahwa persepsi resiko 
mampu mempengaruhi niat pembelian ulang, dijelaskan dari indikator yang ada 
yaitu: financial risk, physical risk, dan financial risk sehingga mampu 
meningkatkan niat pembelian ulang.Dari hasil perhitungan persepsi resiko 
berpengaruhsignifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini dinyatakan 
 
 
berdasarkan pengujian hasil uji t variabel persepsi resiko terhadap niat pembelian 
ulang dengan nilai thitung > ttabel (2,019>1,984) dimana nilai signifikansinya 
0,04<0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi resiko berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin di kota Sragen 
(H2 diterima dan H0 ditolak). 
Hasil uji tersebut menunjukkan bahwa variabel persepsi resiko 
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin di 
kota Sragen. Hal ini berarti semakin rendah persepsi resiko yang dirasakan 
konsumen, maka akan semakin tinggi niat pembelian ulang produk Antangin, 
sebaliknya semakin tinggi persepsi resiko yang dirasakan konsumen maka akan 
semakin rendah niat pembelian ulang produk Antangin. Berdasarkan asumsi inilah 
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh variabel persepsi resiko 
terhadap niat pembelian ulang (Dewi & Rastini, 2016:8070-8071). 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Rahardjo, (2015:258) yang menyatakan bahwa pengurangan persepsi resiko 
mengarah pada peningkatan probabilitas. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Choet al., (2014) yang menyatakan ada pengaruh 
yang signifikan antara persepsi resiko terhadap niat pembelian ulang. 
Semakin rendah persepsi resiko suatu produk yang ditawarkan maka 
akan semakin tinggi niat pembelian ulang. Hal ini menjadi sangat penting karena 
obat merupakan sebuah produk yang sangat penting untuk membantu menjaga 
kesehatan tubuh. Sehingga konsumen sangat mengharapkan kecilnya resiko dari 
penggunaan obat yang menjadi pusat dari layanan kesehatan. Hasil penelitian ini 
 
 
diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh (Cho et al (2014); Dewi & 
Rastini (2016). 
 
3. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat Pembelian Ulang Produk 
Herbal Antangindi Kota Sragen 
 
Dari penelitian yang saya lakukan ditemukan bahwa kepercayaan mampu 
mempengaruhi niat pembelian ulang, dijelaskan dari indikator yang ada yaitu: 
reputasi produk baik, percaya menggunakan produk, dan percaya dengan 
keandalan produk sehingga dapat meningkatkan niat pembelian ulang. Dari hasil 
perhitungan diatas kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian 
ulang. Hal ini dinyatakan berdasarkan pengujian hasil uji t variabel kepercayaan 
terhadap niat pembelian ulang dengan nilai thitung > ttabel (3,219>1,984) dimana 
nilai signifikansinya 0,002<0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 
berpengaruhsignifikan terhadap niat pembelian ulang produk herbal Antangin di 
kota Sragen (H3 diterima dan H0 ditolak).  
Hasil uji ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepercayaan 
pelanggan maka akan semakin tinggi pula niat pembelian ulang. Hasil ini 
didukung dan diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Trisnawati et al., 
(2012:135) yang menjelaskan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh terhadap 
niat pembelian ulang. 
Penelitian Megantara & Suryani (2016:5800); Dewi &Rastini 
(2016:8073) juga menjelaskan  bahwa ada pengaruh antara variabel kepercayaan 
terhadap niat pembelian ulang.Hasil tersebut membuktikan bahwa kepercayaan 
merupakan salah satu faktor untuk dapat meningkatkan niat pembelian 
 
 
ulang.Dengan tingginya tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, 
maka akan tinggi pula niat pembelian ulang konsumen, karena kepercayaan 
merupakan faktor yang dapat meningkatkan niat pembelian ulang. 
 
 
  
 
 
BAB V  
PENUTUP  
5.1. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian mengenai meningkatkan niat pembelian 
ulang produk herbal antangin dilihat dari nilai yang dirasakan, persepsi resiko, 
dan kepercayaan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Nilai yang dirasakan berpengaruh signifikanterhadap niat pembelian ulang 
produk herbal Antangin yang berada di kota Sragen. Artinya dengan semakin 
banyak nilai yang dirasakan atau manfaat yang dirasakan oleh 
konsumen/pelanggan maka akan dapat meningkatkan niat pembelian ulang 
produk herbal Antangin. 
2. Persepsi resiko berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin yang berada di kota Sragen. Artinya semakin rendah persepsi 
resiko konsumen/pelanggan maka akan meningkatkan niat pembelian ulang 
pembelian ulang produk herbal Antangin.  
3. Kepercayaan berpengaruhsignifikan terhadap niat pembelian ulang produk 
herbal Antangin yang berada di kotaSragen. Artinya semakin tinggi 
kepercayaan konsumen terhadap produk Antangin, maka semakin tinggi pula 
niat pembelian ulang produk herbal Antangin. 
 
5.2.      Keterbatasan Penelitian  
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 
 
1. Obyek penelitian ini hanya difokuskan pada konsumen/pelanggan produk 
herbal Antangin di wilayah Sragen, sehingga data yang tersedia menjadi 
terbatas. 
2. Konstruksi model penelitian hanya menguji nilai yang dirasakan, persepsi 
resiko, dan kepercayaan untuk melihat pengaruhnya terhadap niat pembelian 
ulang pelanggan. Sehingga masih dimungkinkan untuk mengetahui variabel 
lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian ulang pada produk herbal 
Antangin. 
 
5.3.        Saran  
Berdasarkan kesimpulan diatas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Studi ini memberikan pemahaman mengenai faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi peningkatan niat pembelian ulang produk herbal Antangin 
melalui nilai yang dirasakan, persepsi resiko, dan kepercayaan. Dalam 
penelitian ini nilai koefisien regresi variabel kepercayaan sebesar 0,350 lebih 
besar dibandingkan dengan nilai koefisien regresi variabel  yang dirasakan 
dan persepsi resiko. Sehingga perusahaan harus lebih memperhatikan aspek 
tersebut. Kepercayaan harus terus menerus ditingkatkan karena ketika 
perusahaan mendapatkan dana promosi, kepercayaan harus diprioritaskan 
sehingga dapat meningkatkan niat pembelian ulang produk herbal Antangin 
pada konsumen. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan variabel nilai yang dirasakan, persepsi 
resiko, dan kepercayaan sebagai variabel yang mempengaruhi niat pembelian 
 
 
ulang, sedangkan masih sangat dimungkinkan adanya faktor lain yang dapat 
mempengaruhi atau memiliki interaksi dengan niat pembelian ulang. Oleh 
sebab itu penelitian yang akan datang disarankan untuk dapat melakukan 
investigasi anteseden lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian 
ulang.Karena dalam penelitian ini nilai adjusted r square sebesar 45,1% 
sedangkan sisanya 54,9% (100% - 45,1 % = 54,9%) dijelaskan oleh variabel 
lain. Sehingga masih banyak kemungkinan untuk variabel lain dapat 
mempengaruhi niat pembelian ulang. 
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Lampiran 2 
Kusioner 
KUESIONER PENELITIAN 
MENINGKATKAN NIAT PEMBELIAN ULANG PRODUK HERBAL 
ANTANGIN DILIHAT DARI NILAI YANG DIRASAKAN,  
PERSEPSI RESIKO, DAN KEPERCAYAAN 
Assalamu’alaikum Wr.Wb. 
Saya adalah mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis Syariah (132211151) 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang saat ini sedang 
melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “MENINGKATKAN 
NIAT PEMBELIAN ULANG PRODUK HERBAL ANTANGIN DILIHAT 
DARI NILAI YANG DIRASAKAN, PERSEPSI RESIKO, DAN 
KEPERCAYAAN”.  
Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiannya. Oleh karena itu, 
saya meminta kesediaan saudara/I untuk dapat meluangkat sedikit waktu untuk 
mengisi kuesioner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasi, saya 
mengucapkan terima kasih.  
Wassalamu’alaikum Wr.Wb.       
Hormat Saya 
 
 Yzuni Pustitasari 
        132211151 
 
 
 
 
 
 
 
A. Identitas Responden 
1. Nama   :      (boleh tidak diisi) 
Berilah tanda (  ) pada kotak sesuai dengan pilihan Anda.  
2. Jenis Kelamin  :         Laki-laki    Perempuan 
3. Umur   :  tahun  
4. Apakah saudara/I telah melakukan pembelian Antangin lebih dari 2 kali? 
         Ya    Tidak 
 
B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Berilah tanda centang (  ) untuk menentukan seberapa setuju saudara/i 
mengenai pernyataan  di bawah. Masing-masing persetujuan menunjukkan nilai 
yang terdapat pada kolom yang bersangkutan diantaranya :  
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
3 = Netral (N) 
4 = Setuju (S) 
5 = Sangat Setuju (SS) 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Nilai Yang Dirasakan  
No  Pernyataan  Alternatif Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya merasa produk Antangin layak 
untuk dikonsumsi karena terbuat dari 
bahan herbal. 
     
2 Saya memilih produk Antangin karena 
bermanfaat bagi kesehatan. 
     
3 Biaya yang saya keluarkan untuk 
membeli produk Antangin sesuai dengan 
manfaat yang saya rasakan. 
     
4 Saya merasa produk Antangin memiliki 
manfaat yang baik untuk tubuh. 
     
 
2. Persepsi Resiko 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya tidak khawatir menggunakan 
produk Antangin karena hasilnya sesuai 
dengan apa yang saya harapkan. 
     
2 Saya tidak khawatir menggunakan 
produk Antangin karena produk tersebut 
     
 
 
tidak menimbulkan efek samping atau 
ketergantungan pada pengguna. 
3 Saya tidak khawatir menggunakan 
produk Antangin karena Antangin 
memberikan hasil yang sepadan dengan 
biaya yang telah saya keluarkan. 
     
 
3. Kepercayaan  
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya percaya bahwa produk Antangin 
memiliki reputasi yang baik dan banyak 
dikenal oleh masyarakat. 
     
2 Saya percaya dengan produk Antangin 
karena dapat membantu menjaga 
kesehatan saya. 
     
3 Saya dapat mengandalkan produk 
Antangin untuk membantu menjaga 
kesehatan. 
     
 
 
 
 
 
4. Niat Pembelian Ulang 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya berniat ingin membeli produk 
Antangin lagi ketika saya merasa tidak 
enak badan. 
     
2 Saya berencana untuk menggunakan 
produk Antangin untuk waktu yang akan 
datang. 
     
3 Saya berencana membeli produk 
Antangin lebih banyak untuk persediaan. 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 3 
Rekap Data Kusioner 
 
Nilai Yang Dirasakan 
No NYD 1 NYD 2 NYD 3 NYD 4 Jumlah NYD Rata-Rata NYD 
1 4 4 4 5 17 4.25 
2 4 4 4 4 16 4 
3 4 4 4 4 16 4 
4 5 5 3 3 16 4 
5 4 4 3 3 14 3.5 
6 4 4 4 4 16 4 
7 4 4 4 3 15 3.75 
8 4 4 4 4 16 4 
9 5 3 4 4 16 4 
10 4 4 4 3 15 3.75 
11 5 4 4 5 18 4.5 
12 4 4 4 4 16 4 
13 4 4 4 4 16 4 
14 5 5 4 5 19 4.75 
15 4 4 5 4 17 4.25 
16 5 4 4 4 17 4.25 
17 4 4 4 4 16 4 
18 4 4 4 3 15 3.75 
19 5 5 5 5 20 5 
20 4 4 5 5 18 4.5 
21 4 5 5 5 19 4.75 
22 4 4 4 4 16 4 
23 4 5 4 5 18 4.5 
24 4 4 4 4 16 4 
25 5 5 5 5 20 5 
26 5 5 5 5 20 5 
27 4 3 3 4 14 3.5 
28 3 4 3 4 14 3.5 
29 4 3 2 4 13 3.25 
30 5 5 5 5 20 5 
31 4 4 5 4 17 4.25 
32 3 3 4 4 14 3.5 
33 4 3 3 4 14 3.5 
34 5 4 5 4 18 4.5 
35 4 3 3 4 14 3.5 
 
 
36 5 4 3 4 16 4 
37 4 4 3 4 15 3.75 
38 5 4 3 4 16 4 
39 5 4 3 5 17 4.25 
40 4 4 4 4 16 4 
41 4 4 4 4 16 4 
42 4 4 4 4 16 4 
43 4 4 5 5 18 4.5 
44 4 4 4 4 16 4 
45 4 4 4 4 16 4 
46 5 4 4 4 17 4.25 
47 4 4 4 4 16 4 
48 4 5 4 5 18 4.5 
49 5 3 4 4 16 4 
50 5 5 5 4 19 4.75 
51 4 4 4 4 16 4 
52 4 4 3 3 14 3.5 
53 5 4 4 5 18 4.5 
54 5 5 4 4 18 4.5 
55 5 4 3 3 15 3.75 
56 4 4 3 4 15 3.75 
57 4 4 4 4 16 4 
58 3 3 4 3 13 3.25 
59 5 4 4 4 17 4.25 
60 5 5 5 5 20 5 
61 4 4 3 4 15 3.75 
62 5 5 5 5 20 5 
63 3 4 4 4 15 3.75 
64 4 4 4 4 16 4 
65 5 5 4 4 18 4.5 
66 4 4 4 4 16 4 
67 4 4 3 4 15 3.75 
68 3 3 3 3 12 3 
69 5 5 4 5 19 4.75 
70 5 3 3 4 15 3.75 
71 4 4 4 4 16 4 
72 4 4 4 3 15 3.75 
73 5 5 4 4 18 4.5 
74 4 3 3 4 14 3.5 
75 4 5 3 5 17 4.25 
 
 
76 4 4 4 4 16 4 
77 3 3 3 3 12 3 
78 3 4 2 4 13 3.25 
79 5 4 3 4 16 4 
80 4 4 4 4 16 4 
81 4 3 3 3 13 3.25 
82 2 2 2 1 7 1.75 
83 3 3 4 3 13 3.25 
84 5 5 4 5 19 4.75 
85 4 4 4 4 16 4 
86 3 2 3 3 11 2.75 
87 4 4 4 4 16 4 
88 5 4 4 4 17 4.25 
89 4 4 3 4 15 3.75 
90 4 4 3 3 14 3.5 
91 4 4 4 4 16 4 
92 4 4 4 4 16 4 
93 5 4 3 4 16 4 
94 4 4 4 4 16 4 
95 4 4 4 4 16 4 
96 4 3 2 4 13 3.25 
97 5 4 4 4 17 4.25 
98 5 5 5 5 20 5 
99 4 5 5 4 18 4.5 
100 4 3 2 3 12 3 
 
 
Persepsi Resiko 
No PR 1 PR 2 PR 3 Jumlah PR Rata-Rata PR 
1 3 3 3 9 3 
2 4 4 4 12 4 
3 3 4 4 11 3.666666667 
4 3 5 3 11 3.666666667 
5 3 4 4 11 3.666666667 
6 3 4 4 11 3.666666667 
7 3 3 3 9 3 
8 3 3 3 9 3 
9 4 4 4 12 4 
10 4 3 3 10 3.333333333 
11 4 4 4 12 4 
 
 
12 4 4 4 12 4 
13 4 4 4 12 4 
14 4 5 5 14 4.666666667 
15 4 4 4 12 4 
16 4 4 4 12 4 
17 4 4 5 13 4.333333333 
18 4 4 3 11 3.666666667 
19 4 5 5 14 4.666666667 
20 4 4 4 12 4 
21 4 4 5 13 4.333333333 
22 4 4 4 12 4 
23 4 3 5 12 4 
24 4 4 4 12 4 
25 5 5 5 15 5 
26 5 5 5 15 5 
27 4 3 4 11 3.666666667 
28 4 4 2 10 3.333333333 
29 4 4 1 9 3 
30 4 4 4 12 4 
31 4 4 4 12 4 
32 3 4 3 10 3.333333333 
33 4 4 3 11 3.666666667 
34 4 4 3 11 3.666666667 
35 4 3 4 11 3.666666667 
36 2 3 4 9 3 
37 4 4 3 11 3.666666667 
38 3 4 5 12 4 
39 4 4 3 11 3.666666667 
40 4 4 4 12 4 
41 4 4 4 12 4 
42 4 4 3 11 3.666666667 
43 4 4 5 13 4.333333333 
44 4 4 4 12 4 
45 3 4 4 11 3.666666667 
46 4 5 5 14 4.666666667 
47 4 5 4 13 4.333333333 
48 4 4 4 12 4 
49 4 4 2 10 3.333333333 
50 4 2 4 10 3.333333333 
51 4 4 4 12 4 
 
 
52 3 3 3 9 3 
53 3 3 3 9 3 
54 4 4 4 12 4 
55 3 4 3 10 3.333333333 
56 3 3 3 9 3 
57 4 3 4 11 3.666666667 
58 3 4 4 11 3.666666667 
59 4 4 4 12 4 
60 5 5 5 15 5 
61 4 3 3 10 3.333333333 
62 5 4 4 13 4.333333333 
63 4 4 4 12 4 
64 4 2 4 10 3.333333333 
65 4 4 4 12 4 
66 3 3 3 9 3 
67 4 4 3 11 3.666666667 
68 2 3 3 8 2.666666667 
69 4 4 4 12 4 
70 3 3 3 9 3 
71 4 4 4 12 4 
72 3 3 3 9 3 
73 4 3 3 10 3.333333333 
74 2 2 2 6 2 
75 3 2 2 7 2.333333333 
76 4 4 4 12 4 
77 4 3 3 10 3.333333333 
78 2 2 2 6 2 
79 3 3 4 10 3.333333333 
80 5 4 4 13 4.333333333 
81 3 3 2 8 2.666666667 
82 3 1 2 6 2 
83 3 3 3 9 3 
84 4 4 4 12 4 
85 4 4 4 12 4 
86 4 4 3 11 3.666666667 
87 4 4 4 12 4 
88 4 4 4 12 4 
89 4 4 3 11 3.666666667 
90 4 4 4 12 4 
91 2 4 4 10 3.333333333 
 
 
92 4 3 4 11 3.666666667 
93 3 2 3 8 2.666666667 
94 4 5 5 14 4.666666667 
95 5 5 5 15 5 
96 2 3 2 7 2.333333333 
97 4 4 5 13 4.333333333 
98 5 5 5 15 5 
99 4 5 4 13 4.333333333 
100 2 4 2 8 2.666666667 
 
 
Kepercayaan 
No KP 1 KP 2 KP 3 Jumlah KP Rata-Rata KP 
1 4 4 4 12 4 
2 5 3 3 11 3.66666667 
3 4 3 3 10 3.33333333 
4 5 5 4 14 4.66666667 
5 3 3 3 9 3 
6 4 3 3 10 3.33333333 
7 3 3 4 10 3.33333333 
8 4 3 3 10 3.33333333 
9 4 3 4 11 3.66666667 
10 4 3 3 10 3.33333333 
11 5 4 4 13 4.33333333 
12 4 4 4 12 4 
13 4 4 4 12 4 
14 5 4 4 13 4.33333333 
15 5 4 4 13 4.33333333 
16 4 5 5 14 4.66666667 
17 4 4 4 12 4 
18 4 4 4 12 4 
19 5 5 5 15 5 
20 4 4 4 12 4 
21 5 5 5 15 5 
22 5 4 4 13 4.33333333 
23 5 5 5 15 5 
24 5 5 5 15 5 
25 4 5 5 14 4.66666667 
26 5 5 5 15 5 
27 4 5 3 12 4 
 
 
28 4 5 4 13 4.33333333 
29 3 3 3 9 3 
30 5 5 5 15 5 
31 3 4 4 11 3.66666667 
32 3 3 3 9 3 
33 4 3 2 9 3 
34 4 5 4 13 4.33333333 
35 5 4 3 12 4 
36 4 4 4 12 4 
37 3 3 3 9 3 
38 5 4 3 12 4 
39 5 4 5 14 4.66666667 
40 4 4 4 12 4 
41 5 4 5 14 4.66666667 
42 4 4 3 11 3.66666667 
43 4 4 5 13 4.33333333 
44 4 4 4 12 4 
45 4 4 4 12 4 
46 5 5 4 14 4.66666667 
47 4 5 4 13 4.33333333 
48 5 4 4 13 4.33333333 
49 2 3 2 7 2.33333333 
50 5 4 4 13 4.33333333 
51 4 4 4 12 4 
52 3 3 3 9 3 
53 5 4 4 13 4.33333333 
54 5 4 3 12 4 
55 3 4 2 9 3 
56 4 3 3 10 3.33333333 
57 4 4 4 12 4 
58 3 2 3 8 2.66666667 
59 4 4 3 11 3.66666667 
60 4 5 4 13 4.33333333 
61 3 4 4 11 3.66666667 
62 4 4 4 12 4 
63 4 4 4 12 4 
64 5 1 1 7 2.33333333 
65 5 5 3 13 4.33333333 
66 4 3 3 10 3.33333333 
67 4 4 3 11 3.66666667 
 
 
68 3 3 2 8 2.66666667 
69 4 4 4 12 4 
70 4 4 4 12 4 
71 3 3 3 9 3 
72 4 4 3 11 3.66666667 
73 4 4 4 12 4 
74 3 4 3 10 3.33333333 
75 5 4 5 14 4.66666667 
76 4 4 4 12 4 
77 3 3 3 9 3 
78 4 3 2 9 3 
79 4 4 4 12 4 
80 4 4 4 12 4 
81 2 2 2 6 2 
82 2 2 3 7 2.33333333 
83 3 3 3 9 3 
84 4 4 4 12 4 
85 4 4 3 11 3.66666667 
86 3 3 3 9 3 
87 4 4 4 12 4 
88 4 4 3 11 3.66666667 
89 4 4 3 11 3.66666667 
90 4 4 4 12 4 
91 4 4 3 11 3.66666667 
92 3 3 3 9 3 
93 4 3 4 11 3.66666667 
94 5 5 5 15 5 
95 5 5 5 15 5 
96 4 2 2 8 2.66666667 
97 4 5 1 10 3.33333333 
98 4 5 5 14 4.66666667 
99 4 4 4 12 4 
100 2 2 3 7 2.33333333 
 
 
Niat Pembelian Ulang 
No NPU 1 NPU 2 NPU 3 Jumlah NPU Rata-Rata NPU 
1 4 4 3 11 3.666666667 
2 4 4 2 10 3.333333333 
3 4 4 3 11 3.666666667 
 
 
4 4 3 1 8 2.666666667 
5 3 3 3 9 3 
6 4 4 3 11 3.666666667 
7 4 3 3 10 3.333333333 
8 4 4 3 11 3.666666667 
9 4 4 4 12 4 
10 4 3 3 10 3.333333333 
11 4 4 4 12 4 
12 4 3 2 9 3 
13 4 4 2 10 3.333333333 
14 5 4 4 13 4.333333333 
15 4 4 2 10 3.333333333 
16 4 4 4 12 4 
17 5 4 4 13 4.333333333 
18 4 4 4 12 4 
19 5 5 5 15 5 
20 4 4 4 12 4 
21 5 5 5 15 5 
22 4 4 5 13 4.333333333 
23 4 4 4 12 4 
24 4 4 4 12 4 
25 5 5 5 15 5 
26 5 5 5 15 5 
27 5 4 4 13 4.333333333 
28 5 4 5 14 4.666666667 
29 2 2 2 6 2 
30 4 4 4 12 4 
31 4 3 4 11 3.666666667 
32 4 4 2 10 3.333333333 
33 3 3 2 8 2.666666667 
34 4 4 5 13 4.333333333 
35 5 4 4 13 4.333333333 
36 4 4 5 13 4.333333333 
37 4 5 3 12 4 
38 4 4 3 11 3.666666667 
39 4 4 3 11 3.666666667 
40 4 4 3 11 3.666666667 
41 4 4 4 12 4 
42 4 4 2 10 3.333333333 
43 4 4 5 13 4.333333333 
 
 
44 4 4 4 12 4 
45 4 4 4 12 4 
46 5 3 3 11 3.666666667 
47 4 4 3 11 3.666666667 
48 4 4 4 12 4 
49 4 3 2 9 3 
50 5 4 4 13 4.333333333 
51 4 4 4 12 4 
52 4 3 2 9 3 
53 5 5 4 14 4.666666667 
54 4 4 3 11 3.666666667 
55 4 4 3 11 3.666666667 
56 3 4 3 10 3.333333333 
57 3 3 3 9 3 
58 4 4 3 11 3.666666667 
59 3 3 2 8 2.666666667 
60 5 5 4 14 4.666666667 
61 4 4 3 11 3.666666667 
62 5 5 3 13 4.333333333 
63 3 3 3 9 3 
64 5 4 4 13 4.333333333 
65 5 5 1 11 3.666666667 
66 4 4 3 11 3.666666667 
67 4 4 3 11 3.666666667 
68 3 2 2 7 2.333333333 
69 4 4 4 12 4 
70 4 4 4 12 4 
71 3 3 3 9 3 
72 3 2 1 6 2 
73 4 4 2 10 3.333333333 
74 4 2 2 8 2.666666667 
75 5 3 4 12 4 
76 4 4 4 12 4 
77 3 3 3 9 3 
78 4 3 2 9 3 
79 4 4 2 10 3.333333333 
80 4 4 4 12 4 
81 2 2 2 6 2 
82 3 3 4 10 3.333333333 
83 3 3 2 8 2.666666667 
 
 
84 4 4 2 10 3.333333333 
85 4 4 4 12 4 
86 3 2 3 8 2.666666667 
87 4 4 3 11 3.666666667 
88 4 3 3 10 3.333333333 
89 5 1 1 7 2.333333333 
90 4 3 4 11 3.666666667 
91 4 3 3 10 3.333333333 
92 3 3 3 9 3 
93 4 4 3 11 3.666666667 
94 5 4 4 13 4.333333333 
95 5 4 4 13 4.333333333 
96 4 2 1 7 2.333333333 
97 5 5 5 15 5 
98 5 5 5 15 5 
99 3 4 3 10 3.333333333 
100 2 2 2 6 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 
Hasil Olah Data SPSS 
Uji Instrumen  
1. Uji Validitas  
Correlations 
 NYD1 NYD2 NYD3 NYD4 RataRata
NYD 
NYD1 
Pearson Correlation 1 .544
**
 .322
**
 .510
**
 .718
**
 
Sig. (2-tailed) 
 
.000 .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
NYD2 
Pearson Correlation .544
**
 1 .561
**
 .607
**
 .850
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
 
.000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
NYD3 
Pearson Correlation .322
**
 .561
**
 1 .500
**
 .787
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 
 
.000 .000 
N 100 100 100 100 100 
NYD4 
Pearson Correlation .510
**
 .607
**
 .500
**
 1 .793
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 
.000 
N 100 100 100 100 100 
RataRat
aNYD 
Pearson Correlation .718
**
 .850
**
 .787
**
 .793
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 PR1 PR2 PR3 RataRataPR 
PR1 
Pearson Correlation 1 .519
**
 .512
**
 .796
**
 
Sig. (2-tailed) 
 
.000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
PR2 
Pearson Correlation .519
**
 1 .536
**
 .825
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
 
.000 .000 
N 100 100 100 100 
PR3 
Pearson Correlation .512
**
 .536
**
 1 .847
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
 
.000 
N 100 100 100 100 
 
 
RataRataPR 
Pearson Correlation .796
**
 .825
**
 .847
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 KP1 KP2 KP3 RataRataKP 
KP1 
Pearson Correlation 1 .547
**
 .458
**
 .787
**
 
Sig. (2-tailed) 
 
.000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
KP2 
Pearson Correlation .547
**
 1 .633
**
 .868
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
 
.000 .000 
N 100 100 100 100 
KP3 
Pearson Correlation .458
**
 .633
**
 1 .846
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
 
.000 
N 100 100 100 100 
RataRataK
P 
Pearson Correlation .787
**
 .868
**
 .846
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 NPU1 NPU2 NPU3 RataRataNPU 
NPU1 
Pearson Correlation 1 .589
**
 .432
**
 .761
**
 
Sig. (2-tailed) 
 
.000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
NPU2 
Pearson Correlation .589
**
 1 .571
**
 .860
**
 
Sig. (2-tailed) .000 
 
.000 .000 
N 100 100 100 100 
NPU3 
Pearson Correlation .432
**
 .571
**
 1 .848
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
 
.000 
N 100 100 100 100 
RataRataN
PU 
Pearson Correlation .761
**
 .860
**
 .848
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 
 
 
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.802 .805 4 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
NYD1 4.21 .640 100 
NYD2 4.00 .667 100 
NYD3 3.79 .756 100 
NYD4 4.01 .674 100 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.762 .766 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
PR1 3.69 .706 100 
PR2 3.73 .790 100 
PR3 3.66 .879 100 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.783 .783 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
KP1 4.01 .772 100 
KP2 3.83 .842 100 
KP3 3.61 .898 100 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.754 .772 3 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
NPU1 4.01 .703 100 
NPU2 3.69 .813 100 
NPU3 3.24 1.055 100 
 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolinieritas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
 
 
B Std. Error Beta Tolera
nce 
VIF 
1 
(Constant) .275 .396 
 
.694 .489 
  
RataRataNYD .303 .148 .231 2.041 .044 .432 2.312 
RataRataPR .223 .110 .208 2.019 .046 .522 1.917 
RataRataKP .350 .109 .340 3.219 .002 .498 2.008 
a. Dependent Variable: RataRataNPU 
 
2. Uji Autokorelasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .684
a
 .467 .451 .5315932 2.059 
a. Predictors: (Constant), RataRataKP, RataRataPR, RataRataNYD 
b. Dependent Variable: RataRataNPU 
 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) .935 .242 
 
3.858 .000 
  
RataRata
NYD 
-.109 .091 -.182 -1.203 .232 .432 2.312 
RataRata
PR 
-.026 .068 -.052 -.378 .706 .522 1.917 
RataRata
KP 
.000 .067 .000 -.002 .998 .498 2.008 
a. Dependent Variable: Res2 
 
 
 
 
 
 
 
4. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation .52347684 
Most Extreme Differences 
Absolute .070 
Positive .070 
Negative -.049 
Kolmogorov-Smirnov Z .698 
Asymp. Sig. (2-tailed) .715 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Uji Ketepatan Model  
1. Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .684
a
 .467 .451 .5315932 
a. Predictors: (Constant), RataRataKP, RataRataPR, RataRataNYD 
 
2. Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 23.817 3 7.939 28.093 .000
b
 
Residual 27.129 96 .283 
  
Total 50.946 99 
   
a. Dependent Variable: RataRataNPU 
b. Predictors: (Constant), RataRataKP, RataRataPR, RataRataNYD 
 
 
 
 
 
 
3. Uji t 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .275 .396 
 
.694 .489 
RataRataNYD .303 .148 .231 2.041 .044 
RataRataPR .223 .110 .208 2.019 .046 
RataRataKP .350 .109 .340 3.219 .002 
a. Dependent Variable: RataRataNPU 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 5  
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